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Strategian avulla on tarkoitus vahvistaa yrityksen kannattavuutta ja luoda yrityksen liiketoiminnalle tulevaisuuden 
näkymä. Muuttuvassa ympäristössä strategiaa tulisi päivittää ja uudistaa, jotta yrityksen tavoitteet olisivat sen 
edun mukaiset ja että se pystyisi kilpailemaan markkinoillaan. Hyvä strategia ei kuitenkaan takaa hyvää toteu-
tusta. Strategian jalkautus osaksi yrityksen toimintaa vaatii hyvän toimintasuunnitelman. Toimintasuunnitelman 
toteutusta tulee seurata tarkoin, jotta strategian tuottamia tuloksia voidaan tarkastella. Tämän opinnäytetyön tar-
koituksena oli seurata, kuinka Kookengän strategiauudistus on asettunut osaksi Kookengän henkilökunnan toi-
mintaa. Opinnäytetyössä selvitettiin henkilökunnan mielipiteet strategian tuomista uudistuksista ja niiden toteu-
tuksesta. Opinnäytetyö toimii osana Kookengän strategian jalkautuksen seurantaprosessia. 
 
Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys syventyy strategiaan sekä strategiatyön eri vaiheisiin. Tämän lisäksi opin-
näytetyössä tuodaan erityisesti esille strategian jalkautuksen vaiheita, strategiaviestintä sekä kaupan alan tulevai-
suus. 
 
Opinnäytetyö toteutettiin kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimusmenetelmän avulla. Tutkimuksessa käytettiin 
kokonaistutkimusta, sillä tutkittavana kohderyhmänä toimi valtakunnallisesti Kookengän henkilökunta. Tutkimus-
aineisto kerättiin sähköisen kyselylomakkeen avulla. 
 
Vastaajamäärän perusteella ei voida tehdä yleistyksiä koko henkilökunnan mielipiteistä, mutta myyjien vastauk-
sista saadaan suuntaa antavaa tietoa tutkittavasta kohderyhmästä. Tutkimustuloksien mukaan myyjät olivat pää-
asiassa tyytyväisiä Kookengän uudistuksiin sekä niiden toteutukseen. Uudistuksista etenkin Click & Collect palvelu 
ja E-learning sähköisen oppimisympäristön tarjoamat koulutusmahdollisuudet koettiin hyväksi. Kookenkää pidet-
tiin bränditavoitteensa mukaisena ja uudistuksien avulla Kookengän koettiin vastaavan paremmin asiakkaidensa 
tarpeisiin. Viestinnässä koettiin olevan jonkin verran puutteita, mutta pääosin viestintä koettiin selkeäksi. Myyjät 
kokivat myös, että heidän mielipiteillään on ollut vaikutusta Kookengän toimintaan. 
 
Tutkimustuloksien perusteella tulisi uudistuksiin tehdä pieniä korjauksia ja päivityksiä. Viestintään voitaisiin ottaa 
mukaan lisää uusia keinoja, jotta se saavuttaisi organisaation kaikki tasot. Tutkimusta voitaisiin jatkaa vielä teet-
tämällä asiakastutkimus uudistusten vaikutuksista Kookengän asiakastyytyväisyyteen.  
Avainsanat 
Strategia, strategiauudistus, strategian jalkautus, strategiaviestintä 
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The aim of the strategy is to strengthen a company’s profitability and to create a vision of the future business. In 
a constantly changing environment, the strategy should be updated and renewed in orer to meet the company's 
objectives and to enable the company to compete in the market. However, a good strategy does not guarantee 
successful implementation. The strategy requires a good implementation plan so the strategy becomes part of 
the company’s business. The implementation should be monitored so that the results of the strategy can be fol-
lowed up. The aim of this thesis was to monitor how the company’s strategy reform has become part of the com-
pany’s daily business. The study aimed to find out what the company’s staff thought about the new reforms and 
their implementation. 
 
The theoretical framework of this thesis concentrates on strategy as well as the different phases of the strategy 
work. The thesis also introduces the steps of strategy implementation, strategy communication and the future of 
trade. 
 
The study was done with quantitative research method. The study also used full survey method because the tar-
get group consisted of the company's staff on a national level. The data of the survey was collected with an elec-
tronic questionnaire. 
 
The number of respondents was quite low, so the answers can not be generalized to represent the opinions of 
the whole staff. Yet the responses indicate the opinions of the whole staff.  According to the results of the study, 
the staff were satisfied with the company’s reforms and their implementation. The staff were especially satisfied 
with the Click & Collect service and the electronic learning environment which offered training opportunities to 
the staff. In the staff view the company was in line with its new brand and the company responded better to the 
needs of customers with reforms. There was sometimes lack of communication between management and staff, 
but the communication was mostly clear inside the company. The staff felt that their opinions had had some im-
pact on the company’s business. 
 
Based on the results of the research, there should be some updates to the reforms. There could be more new 
ways in communication, so the message could achieve better all the levels of the organization. The research 
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1 JOHDANTO 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää, mitä mieltä Kookengän myyjät ovat yrityksen teke-
män strategiauudistuksen tuomista muutoksista ja niiden vaikutuksista yrityksen toimintaan. Tarkoi-
tuksena on myös selvittää, miten uuden strategian jalkauttaminen on onnistunut ja miten myyjät 
ovat ottaneet sen vastaan. Opinnäytetyö on toimeksianto Suomen suurimmalle kenkäkauppaketjulle 
Kookengälle. 
 
Onnistuneessa strategian läpiviennissä on paljon haasteita. Organisaatioiden toiminnan alkuvai-
heessa täytyy suunnitella strategia toiminnan kehittämiseksi ja eteenpäin viemiseksi. Tarpeen tullen 
strategiaa olisi myös hyvä päivittää, mikäli sillä ei enää saavuteta organisaation asettamia tavoit-
teita. Strategian on tarkoitus antaa organisaation toiminnalle suunta, minne tulevaisuudessa halu-
taan edetä sekä määritellä, millaisia toimia ja menetelmiä tavoitteiden saavuttaminen vaatii. Strate-
giaa asettaessa tulisi ottaa huomioon ympäristön vaikuttavat tekijät tulevaisuuden tavoitteiden saa-
vuttamiseksi. Strategia on enemmänkin liiketoiminnan punainen lanka, kuin tarkasti määritelty suun-
nitelma, joka hahmottuu ajan mittaan. Strategian on tarkoitus sisältää ne päätoimet, jotka tulevai-
suudessa turvaavat yrityksen menestyksen. (Lehtinen, 2015.) 
 
Strategialla ja sen päivittämisellä on suuri merkitys yritystoiminnassa. Mikäli yrityksen nykyinen stra-
tegia ei kulje käsi kädessä sen tulevaisuuden tähtäimen kanssa on aika tehdä muutoksia organisaa-
tiossa. Moni yritys ei kuitenkaan lähde tekemään muutostoimenpiteitä ja se näkyy myös osittain on-
gelmana heidän liiketoiminnassaan. Verkko-ostosten määrä on kasvanut huomattavasti vuosien saa-
tossa ja sen vaikutukset näkyvät myös asiakaskäyttäytymisen muutoksena kivijalkaliikkeissä. Kaikki 
yritykset eivät ole heränneet kuluttajien ostokäyttäytymisen muutoksiin vaan noudattavat samaa 
vanhaa strategiaansa edelleen. Tämä voi johtua siitä, ettei muutoksiin haluta yksinkertaisesti rea-
goida taikka strategiaan ei osata lähteä tekemään tarvittavia muutoksia. Organisaatioiden täytyy 
reagoida muutoksiin asiakkaiden säilyttämisen kannalta sekä tarjota heille entistäkin parempaa ja 
ainutlaatuisempaa palvelua. 
 
Kookenkä on oiva esimerkki siitä, että se on huomannut kuluttajiensa ostokäyttäytymisen muutok-
set, minkä myötä se on lähtenyt kehittämään uutta toimintastrategiaansa myynninedistämiseksi. 
Kookenkä on ottanut myöskin myyjien mielipiteet huomioon strategian päivityksessä. Myyjien näkö-
kulmien huomioinen tuo esille uusia kehitysideoita toiminnan sekä palvelun parantamiseksi. Aihe on 
mielenkiintoinen sekä ajankohtainen, sillä elämme aikaa, jolloin yrityksien tulisi pystyä reagoimaan 
nopeasti ympäristön jatkuviin muutoksiin kilpailuasemansa säilyttämiseksi ja vahvistamiseksi. 
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2 OPINNÄYTETYÖN LÄHTÖKOHDAT JA RAKENNE  
 
2.1 Opinnäytetyön taustatiedot ja tavoitteet 
 
Opinnäytetyöni on tutkimustyö, joka pohjautuu Kookengällä aikaisemmin teetätettyyn laajaan asia-
kaskyselyyn. Asiakaskyselyyn osallistui yli 3000 vastaajaa. Tämän lisäksi on teetätetty myös ideapaja 
Kookengän henkilökunnalle. Ideapajan tarkoituksena oli saada kehitysideoita Kookengän toiminnan 
tukemiseksi ja parantamiseksi. Näiden kyselyiden pohjalta on lähdetty rakentamaan runkoa uudelle 
strategialle. Strategiauudistuksen tavoitteena on edistää Kookengän toimintaa sekä sitouttaa myyjiä 
paremmin työnkuvaansa, jotta toiminta täyttäisi kuluttajien toiveet entistäkin paremmin. Strategia-
uudistuksen päätarkoituksena on vahvistaa Kookengän asemaa markkinoilla sekä sitouttaa henkilö-
kuntaa yhteisiin tavoitteisiin. 
 
Opinnäytetyössä tutkitaan myyjien suhtautumista päivitetyn strategian tuomiin uudistuksiin. Tarkoi-
tuksena on selvittää, miten strategiauudistus on onnistunut myyjien näkökulmasta sekä tuoda esille 
uusia kehitysideoita. Tutkimuksen avulla on tarkoitus raportoida, miten strategiset muutokset on 
koettu, ovatko muutokset osana myyjien arkea sekä onko uuden strategian ydinviesti ymmärretty. 
Näiden tietojen avulla voidaan luoda käsitys siitä, miten strategiauudistus on onnistunut ja jalkautu-
nut myyjien keskuuteen sekä mitä toimenpiteitä tutkimuksen jälkeen tulisi tehdä. Tutkimus on osa 
Kookengän strategian jalkautuksen seuranta- ja kehitysprosessia. 
 
2.2 Opinnäytetyön rakenne ja teoreettinen viitekehys 
 
Opinnäytetyö rakentuu neljästä eri osiosta. Opinnäytetyön ensimmäisessä osiossa perehdytään Koo-
kenkään ja sen toimintaan. Näiden lisäksi tässä osiossa tarkastellaan myös Kookengän strategiauu-
distuksen tuomia muutoksia yrityksen toimintaan. Yrityksen, muutoksien ja uudistuksien esittelyllä 
halutaan perehdyttää lukija aluksi yrityksen toimintaan, jotta hänen olisi helpompi seurata ja hah-
mottaa opinnäytetyön kulkua. 
 
 
KUVIO 1. Opinnäytetyön rakenne 
 
Opinnäytetyön toisessa osiossa käsitellään tutkimuksen teoreettista viitekehystä. Teoreettisen viite-
kehyksen on tarkoitus perehdyttää lukija tutkittavaan aiheeseen. Käsitteiden ja teorian on tarkoitus 
Kookengän ja uudistuksien esittely
Teoreettinen viitekehys
Tutkimuksen toteutus ja tulokset
Pohdinta
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tukea ja johdatella lukijaa tutkittavan aiheen äärelle. Teoreettisen viitekehyksen jälkeen siirrytään 
opinnäytetyön kolmanteen osioon, tutkimuksen toteutukseen sekä tutkimuksen tuloksiin. Alkuun 
käydään läpi tutkimustyön tarkoitus ja sen ongelmat, jonka jälkeen avataan tutkimusmenetelmiä, 
aineistoa ja tutkimuksen toteutusprosessia. Tämän jälkeen osiossa analysoidaan tutkimuksen tulok-
sia ja tuodaan esille tutkimuksen tuomia kehitysideoita. Opinnäytetyön viimeisessä, neljännessä osi-
ossa, käsitellään tutkimuksen luotettavuutta ja pätevyyttä sekä kuinka tutkimuksen tuloksia voitaisiin 
hyödyntää tulevaisuudessa. Lopuksi käydään läpi tutkimusprosessia sekä pohditaan omaa ammatil-
lista kehittymistä opinnäytetyöprosessin aikana. Opinnäytetyön liitteissä on tutkimuksessa mukana 
käytetty kyselylomake, kyselyn saatekirje sekä kyselyssä esitettyjen avoimien kysymyksien vastauk-
set. 
 
Teoreettisen viitekehyksen käsitteet ovat strategia, strategian jalkauttaminen, strategiaviestintä sekä 
kaupan alan tulevaisuus. Aluksi tarkastellaan strategian määritelmää - mitä strategia tarkoittaa ja 
mikä on sen tarkoitusta organisaatiossa. Lisäksi tarkastellaan strategiatyön eri vaiheita sekä vision, 
mission ja arvojen vaikutusta strategian määrittämiseen. Strategian jalkauttamisessa syvennytään 
jalkautuksen keskeisiin vaiheisiin sekä jalkautusprosessin hallintaan resurssien, seurannan ja johta-
misen näkökulmista. Strategiaviestinnässä käsitellään viestinnän merkitystä strategian jalkautuspro-
sessissa. Viimeisessä teoreettisen viitekehyksen osiossa käsitellään kaupan alan tulevaisuutta ja sen 
vaikutusta markkinoiden muutokseen. 
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Valitsemani teoreettisen viitekehyksen käsitteet ovat mielestäni tärkeimpiä strategiatyön ymmärtä-
misen kannalta ja niillä on todellista merkitystä strategian toteutusprosessiin. Teoreettisessa viiteke-
hyksessä on mukana esimerkkejä Kookengän toiminnasta, jotta lukijan oli helpompi lähestyä aihetta. 
Opinnäytetyön teoreettisen viitekehyksen tarkoitus on siis syventyä strategiaan ja sen kokonaisvai-
kutukseen organisaatiossa. Tämän lisäksi teoreettisessa viitekehyksessä olen halunnut nostaa esille 
myös kaupan alan tulevaisuuden. Muutokset kaupankäynnissä kehittävät jatkuvasti liiketoimintaa ja 
siksi niihin tulee osata reagoida nopeasti. Tulevaisuuden muutoksiin tulisi pystyä ennakoimaan stra-
tegiaa uudistettaessa. 
 
Teoreettisen viitekehyksen lähteiden valinnassa kiinnitin huomiota tutkimuskirjallisuuden tuoreuteen 
valitsemalla mahdollisimman uusia julkaisuja aiheesta. Lähdeaineiston valintaa vaikutti myös lähes-
tymistapa aiheeseen sekä teorian selkeä ja johdonmukainen esittäminen. Pyrin valitsemaan mahdol-
lisimman monipuolista aineistoa, joka käsittelee opinnäytetyöni aihetta erilaisista näkökulmista. Läh-
teiden valintaan vaikuttivat myös opinnäytetyön ohjaajan suositukset. Etsin kirjalähteistä ja kirjaili-
joista tietoa internetistä ja valikoin lähteitä myös mielenkiintoisten alaan liittyvien lehtien artikkelei-
den sekä ammattiblogien perusteella. Nettilähteiden valinnassa kiinnitin erityisesti huomiota julkaisu-
jen tuoreuteen ja pyrin valitsemaan niitä lähinnä vuosien 2015–2017 väliltä. Kansainvälisiä lähteitä 
työssä on käytetty tasaisesti mahdollisimman laajan kuvan saamiseksi strategiasta ja sen kokonai-
suudesta. Halusin erityisesti kansainvälisien lähteiden avulla tuoda näkökulmaa tulevaisuuden kau-
pankäynnistä sekä kuluttajien ostokäyttäytymisen muutoksista. 
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Kookenkä on Suomen suurin koko perheen kenkäkauppaketju. Ketjuun kuuluu 37 myymälää 27 kau-
pungissa ympäri Suomea. Kookenkä on syntynyt K-Kenkä ja Andiamo kenkäkauppaketjujen fuusioi-
tuessa. Kookenkä kuuluu osaksi Kesko konsernia ja liikkeiden toimintaa harjoittavat usein kauppiaat. 
Kauppias toimii liikkeen omistajana/johtajana ja usealla liikkeellä voi olla sama kauppias. Kookengällä 
on ketjulle suunniteltu yhteinen tuotevalikoima sekä lisäksi kauppiaiden itse valitsemia tuotteita. Tä-
män takia valikoima voi vaihdella paikoittain ketjun liikkeissä. Kookenkä palvelee asiakkaitaan myös 
verkkokaupassa 24 tuntia vuorokaudessa. (Kookenkä 2017c.) 
 
 
KUVA 1. Kuopion Kookengän toimintaympäristö (Saarelainen 2017-11-18a.) 
 
Kesko Oyj:n toimialayhtiöt ja ketjut yhdessä kauppiasyrittäjien kanssa noudattavat yhteisiä vastuulli-
suusperiaatteita. Kookenkä on sitoutunut vastuulliseen hankintamalliin, mikä tarkoittaa sitä, että yri-
tys varmistaa tuotteidensa olevan jo raaka-aineiltaan, tuotantotavoiltaan sekä hankintatavoiltaan 
ympäristön sekä eettisyyden näkökulmat huomioivia. Kestävä kehitys ja vastuullisuus Kookengän 
toiminnassa näkyy myös ihmisoikeuksien sekä työntekijäoikeuksien puolesta toimimisena. Kookenkä 
valvookin tavarantoimittajiensa sosiaalista vastuuta riskimaissa. (Kookenkä 2017e.) 
 
Kookenkä kuuluu Keskon K-Plussa-kanta-asiakasjärjestelmään. Tämän lisäksi Kookengällä on myös 
oma Koo Club järjestelmä, joka tarjoaa kanta-asiakkaille etuja sekä ajankohtaista tietoa kenkämuo-
dista ja tapahtumista. Koo Clublaisille on tarjolla erilaisia kilpailuja ja etuja. Koo Club jäsenyys on 
ilmainen ja sen voi hankkia netistä tai myymälästä. Lisäksi Club tarjoaa myös kenkävahti -palvelua, 
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KUVA 2. Suomen luotetuin kenkäkauppaketju 2017 (Kookenkä 2017b.) 
 
Vuonna 2017 kuluttajat valitsivat Kookengän Suomen luotetuimmaksi kenkäkauppaketjuksi. Reader’s 
Digestin teettämän Luotetuin Merkki -tutkimuksen mukaan noin 59 prosenttia äänestäjistä piti Koo-
kenkää kaikista luotettavimpana kenkäkauppaketjuna. Arvioinnin kohteita tutkimuksessa olivat laatu, 
hintansa arvoinen, vahva tuotekuva, kuluttajien tarpeiden ymmärtäminen ja eettinen vastuullisuus. 
Tutkimuksessa kysyttiin myös suosittelisiko vastaaja merkkiä muille sekä onko hän käyttänyt yrityk-
sen tuotteita viimeisen 12 kuukauden aikana. (Kookenkä 2017c.) 
 
 
KUVA 3. Kookengän Instagramtili. (Kookenkä 2017a.) 
 
Kookenkä on myös mukana sosiaalisessa mediassa. Sen käyttämät digitaaliset kanavat ovat Face-
book, YouTube, Koo Blogi, Pinterest sekä Instagram. Ketjun liikkeillä on myös omia sosiaalisen me-
dian verkostoja tiedettävästi ainakin Facebookissa sekä Instagramissa. 
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3.2 Kookengän strategiauudistuksen tausta ja sen tuomat uudistukset 
 
Kuten aikaisemmin on jo mainittu, Kookengän strategiuudistus pohjautuu asiakaskyselyyn sekä hen-
kilökunnalle teetätettyyn ideapajaan. Ideapaja teetätettiin myyjille syksyllä 2016. Ideapajan avulla 
Kookengän henkilökunta sai mahdollisuuden päästä kertomaan omat ideansa Kookengän toiminnan 
parantamiseksi sekä kehittämiseksi. Henkilökunta ideoi paljon erilaisia toimintatapoja siitä, kuinka 
omasta työskentelystä ja asiakaspalvelusta saataisiin tehokkaampaa. Kookengän johtotiimi on työs-
kennellyt ideapajasta saatujen ideoiden parissa ja suunnitellut erilaisia strategisia muutoksia toimin-
nan kehittämiseksi. Kaikki nämä strategiset muutokset pohjautuvat Ideapaja työkalun antiin. 
 
Kookengän johto on suunnitellut yhdessä Kookengän kauppiaiden kanssa toimintasuunnitelman stra-
tegisten uudistuksien viemisestä käytäntöön ja henkilökunnille. Toimintasuunnitelmat on otettu jo 
käyttöön strategian päivittämiseksi ja jalkauttamiseksi. Tämän lisäksi henkilökunnille on toimitettu 
mallistoinfoja, jotka sisältävät trendiennusteita tulevasta sesongista sekä kenkämuodista. Mallistoin-
fon avulla halutaan lisätä myyjien tietoisuutta tulevista sekä tämän hetkisistä trendeistä. Trendi- ja 
mallistopomintojen avulla myyjien on helpompi kertoa asiakkaalle muoti-ilmiöistä sekä tämän hetken 
in-tuotteista, että pidemmän ajan trendeistä. 
 
 
KUVA 4. Click & Collect varauspalvelun (Varaa & Nouda -palvelun) käyttöohjeet (Kookenkä 2017d.) 
 
Näkyvin uudistus on selkeästi Click & Collect palvelu, jonka avulla asiakkaat pystyvät Kookengän 
nettisivujen kautta varaamaan mieluisan kenkäparin esimerkiksi itseään lähimpänä olevaan Koo-
kenkä liikkeeseen. Varaus on voimassa kolme vuorokautta, jolloin asiakas voi käydä noutamassa 
tuotteensa. Tämä palvelu helpottaa asiakasta löytämään oman tuotteensa vaivattomasti sekä var-
mistamaan, että hän saa juuri haluamansa tuotteen. Asiakkaan ei tarvitse tilata tuotetta kotiin ja 
palauttaa sitä, mikäli tuote ei sovi hänelle. Click & Collect palvelun avulla hän voi käydä sovittamassa 
varaamansa tuotteen liikkeessä ja vasta sitten tehdä ostopäätöksen ilman lisäkuluja. 
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Kookenkä on mahdollistanut myöskin uudistuksien lomassa henkilökunnalle koulutusmahdollisuuden 
Keskon omassa E-learning koulutusjärjestelmässä. E-learning koulutusjärjestelmään on lisätty maa-
hantuojiin ja mallistoihin liittyviä koulutuksia sekä lukuisia muita alakohtaisia koulutuksia, joita henki-
lökunta voi halutessaan suorittaa. 
 
Varhain vuoden alussa Kookengän liikkeisiin on toimitettu bränditavoitekuvaus, joka pitää sisällään 
Kookengän brändin ytimen. Bränditavoitekuvauksen ympärille muodostuu tärkeitä toimintoja ja toi-
menpiteitä esimerkiksi siitä, kuinka Kookenkä haluaa säilyttää asemansa markkinoilla. Yrityksessä on 
otettu käyttöön myös videoviestintä, jonka tarkoituksena on kannustaa henkilökuntaa ja kertoa no-
peasti ja vaivattomasti ketjun kuulumisista ja ajankohtaisista tiedotteista. 
 
 
KUVA 5. I <3 KOO muki (Saarelainen 2017-11-18b.) 
 
Näiden uudistuksien lisäksi liikkeisiin on tuotu myös pieniä motivaatiota kasvattavia uudistuksia, ku-
ten esimerkiksi Kookengän henkilökunnalle toimitetut I <3 KOO mukit. Mukeihin on kirjoitettu Koo-
kengän uudet bränditimantit, jotka kuvastavat Kookengän omia arvoja sekä sitä, mitä Kookenkä ha-
luaa olla. Näin henkilökunta on päivittäin brändin arvojen kanssa tekemisissä ja muki muistuttaa 
siitä, mitä Kookengän ja Kookenkäläisten tulisi edustaa. 
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Strategialle löytyy monta määritelmää. Sen avulla voidaan suunnitella ja määrittää erilaisia toimenpi-
teitä, kuinka haluttuihin tavoitteisiin päästäisiin. Toimintaa ohjataan ja painotetaan tärkeiksi katsot-
tuihin asioihin. Strategian avulla pyritään saavuttamaan kilpailuetua ja erottautumaan muista kilpaili-
joista, joten sen seuraaminen ja ohjaaminen ovat hyvin tärkeitä prosesseja yrityksen sisällä. Strate-
giaa toimeenpantaessa alaisen tulisi ymmärtää, mitä häneltä sekä koko tiimin toiminnalta odotetaan 
ja toimia näiden tavoitteiden mukaisesti tehtävissään. Monet tehtävät ja strategiset tavoitteet ovat 
sellaisia, joihin tarvitaan monen työntekijän panosta. Tämän takia on hyvä asettaa työntekijöille niin 
henkilökohtaisia kuin tiimin keskeisiä tavoitteita sekä laatia työntekijöiden palkitsemismalli, joka mo-
tivoi heitä sitoutumaan työhönsä paremmin. (Esimies.info, 2011b.) 
 
Strategia tulisi suunnitella niin, että yritykselle pyritään asettamaan tulevaisuudennäkymät ja kehi-
tyssuunta pitkälle tähtäimelle. ”Strategia on se punainen lanka, joka ohjaa viime kädessä kaikkea 
yrityksen toimintaa” (Kuusela ja Neilimo 2010, 11). Strategia rakentuu yrityksen toiminta-ajatuksen 
mukaisesti ja noudattaa yrityksen arvoja ja toimintatapoja. Sen avulla määritellään yrityksen vah-
vuudet, joita yritys pyrkii kehittämään ja joiden avulla se kilpailee markkinoilla. Strategian avulla 
pystytään tunnistamaan yrityksen liiketoiminnan tarjoamat mahdollisuudet sekä rajoitteet. (Kuusela 
ja Neilimo 2010, 11.) 
 
Strategian voidaan katsoa koostuvan kahdesta eri kategoriasta; yritysstrategiasta sekä liiketoimin-
tayksikön strategiasta. Yritysstrategiassa toimitusjohtajan sekä ylimmän johdon tehtävänä on laatia 
strategiset päätökset siitä, mitkä ovat ne ominaisuudet, jotka erottavat yrityksen muista kilpailijoista, 
mitkä ovat yrityksen kilpailuetuja, jotka tuovat yritykselle lisäarvoa sekä millä liiketoiminnan alalla 
yritys toimii. Näiden avulla hahmotetaan yritystoiminnan perusta ja rajataan toiminnot, kuinka yri-
tyksen johto ja henkilöstö toimivat organisaatiossa, sekä millä markkinoilla yritys toimii. Liiketoimin-
tayksikön strategiassa taas tulisi määrittää ketkä ovat yrityksen asiakkaita sekä mitkä ovat sen koh-
demarkkinat. Tämän lisäksi määritetään myös yrityksen arvolupaus, jonka avulla asiakas erottaa yri-
tyksen tuotteet ja palvelut kilpailijoista. Arvolupauksella tarkoitetaan yrityksen antamaa lupausta 
siitä, mitä asiakas saa, kun hän ostaa yrityksen tuotteen tai palvelun. Liiketoimintayksikön strategian 
määrittämisessä olisi myös tärkeää pystyä havaitsemaan, mitkä ominaisuudet edistäisivät yrityksen 
liiketoimintaa ja tekisivät siitä paremman, kuin samaa arvolupausta kantavat yritykset. (Favaro 
2015.) 
 
Strategian on tarkoitus saavuttaa yrityksen asettamat päämäärät, jotka asettuvat tulevaisuuteen. 
Strategiaa ohjaa johtava ajatus, kuten esimerkiksi kustannustehokkuus, tiedolla johtaminen, asia-
kaslähtöisyys sekä tietty liiketoimintamalli. Kookengän strategian ytimenä on kannattava kasvu. Ken-
käkesko Oy:n (2016) mukaan Kookengän strategiset tavoitteet vuonna 2016 olivat: 
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• Markkina-aseman vahvistaminen 
• Kauppojen ja koko ketjun kannattavuuden parantaminen 
• Kustannustehokas ketjutoiminta ja pääoman käytön alentaminen 
• Ketjukauppojen ja verkkokaupan toimintojen kytkeminen asiakkaille lisäarvoa tuottavaksi 
aidoksi monikanavaiseksi ketjutoiminnaksi 
• Digitaalisen markkinoinnin ilmaherruuden saavuttaminen kenkäalalla Suomessa (Koo Club, 
Plussa-verkoston m-luvat)  
 
Johtavan ajatuksen avulla yritys voi suunnitella strategiansa omaa toimintaansa tukevaksi. Edelli-
sessä kappaleessa mainittujen johtavien ajatuksien lisäksi yrityksien tärkeimpiä menestyksen 
avaimia ovat osaava henkilöstö ja johto, jotka toteuttavat ja ohjaavat yrityksen toimintaa. (Kuusela 
ja Neilimo 2010, 12.) 
 
Strategian tarkoitus käytännössä on pitää yllä ja vahvistaa yrityksen kilpailuetua. Nämä edut kuvas-
tavat jotain sellaista, mitä muilla yrityksillä/kilpailijoilla ei ole tai se on jotenkin hyvin poikkeavaa. 
Kriittisillä menestystekijöillä taas tarkoitetaan asioita, joiden onnistuminen on välttämätöntä, jotta 
yritys pääsisi strategisiin tavoitteisiinsa. (Hannus 2004, 78; Kuusela ja Neilimo 2010, 11–12.) 
 
KenkäKesko Oy:n (2016) mukaan Kookengän kilpailuetuihin sekä kriittisiin menestystekijöihin 
vuonna 2016 kuuluivat: 
 
• Ketjutoiminnan ja kauppiasyrittäjyyden yhteistyö 
• Henkilökunnan ammattitaito, myyntityön aktiivisuus ja palvelu sekä kauppojen myyntityön 
johtaminen 
• Laaja kohderyhmä ja sitä tukeva laaja merkkivalikoima: Omat merkit ja parhaat merkkituot-
teet 
• Monikanavainen toimintamalli: Laaja tuotevalikoima verkossa sekä kattava fyysinen kauppa-
verkosto parhailla paikoilla valikoiduissa kauppakeskuksissa 
• Alan laajin sähköisen kanta-asiakasklubin ja Plussa verkoston sähköisten markkinointilupien 
hyödyntäminen  
 
Kilpailuetua voidaan pitää yllä niin henkisillä kuin materiaalisilla voimavaroilla. Henkisiä voimavaroja 
(aineettomia tekijöitä) ovat taidot, tiedot ja materiaalisia voimavaroja (aineellisia tekijöitä) esimer-
kiksi yrityksen toimitilat, tuotantokoneisto ym. Yrityksen strategian ja sen edellyttämän osaamisen 
vahvistaminen on yrityksen johdon pitkäjänteistä vaihtoehtojen arviointimista, ratkaisujen esittä-
mistä sekä niiden johdonmukaista toteuttamista. (Kuusela ja Neilimo 2010, 12.) 
 
Strategiaa voidaan kuvata myös mielikuvina, imagona, vertauskuvina ja tarinoina. Postmodernin 
strategian avulla tuotetaan lisäarvoa ja merkitystä ihmisten kulutukselle. Postmoderni strategia ve-
toaa ihmisten tunteisiin, luo suotuisia mielikuvia sekä luo asiakkaille elämyksiä, jotka tuovat elämälle 
merkitystä, mieltä ja identiteettiä. (Kehusmaa 2010, 14.) 
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4.2 Strategiatyö  
 
Strategiatyö on toimintatapa taikka jatkuva prosessi organisaatiossa. Se tarkoittaa käytännössä sitä 
prosessia, miten strategia toteutetaan organisaatiossa. Strategiatyön vaiheita ovat strategian suun-
nittelu, laatiminen, toteuttamien, seuranta ja arviointi sekä päivittäminen. Nämä eivät ole työvaiheita 
yksinään, jotka toistavat jatkumoaan yksi toisensa jälkeen vaan ne liittyvät toisiinsa lähes jokaisessa 
työn vaiheessa. Esimerkiksi suunnittelussa täytyy jatkuvasti päivittää ja arvioida strategiaa, jotta siitä 
tulisi organisaatiolle käytännöllinen. Strategiatyön avulla organisaatio oppii jatkuvasti ja strategia-
malli kehittyy ja uudistuu sen myötä. (Kehusmaa 2010, 15-16.) 
 
Itse strategiaa suunniteltaessa tulee ottaa huomioon, miten yrityksen toiminta rakentuu ja miten 
strategia tukee sitä. Liian tarkkaan määritelty strategia saattaa haitata organisaation toimintaa esi-
merkiksi siten, että se rajoittaa ja rajaa toiminnan liian pienelle alueelle tai on niin monimutkainen, 
että henkilökunnan on hankalaa ymmärtää ja noudattaa strategian mukaista toimintaa. (Olson 
2017.) 
 
Strategiatyössä henkilöstöllä ei perinteisesti ole päätöksentekovaltaa organisaatiossa. Useimmiten 
suunnittelu ja strategisten päätösten teko ovat johdon sisäisiä asioita. Tässä mielestäni yrityksen 
tekevät suuren virheen, sillä henkilöstö on juuri sillä tasolla, jolla itse liiketoiminta usein tapahtuu. 
Toisin sanoen henkilöstöllä on sellaista hiljaista tietoa asiakkaista ja heidän käyttäytymisestään, mitä 
ei tilastojen ja numeroiden avulla voida selvittää. Kookengällä on strategiauudistuksen myötä otettu 
huomioon henkilöstön mielipiteet organisaation toiminnan parantamiseksi. Tämä osoittaa selkeästi 
kunnioitusta henkilöstöä, heidän ammattitaitoaan ja osaamistaan kohtaan. Lisäksi se kertoo Kooken-
gän vastuullisuusperiaatteen toteutumisesta, sillä Kookenkä on ottanut myyjähenkilöstön mukaan 
strategian suunnitteluun. Tämä tukee myyjien tasa-arvoisuutta siten, että kaikkien myyjien on mah-
dollista vaikuttaa organisaation strategian suunnitteluun. 
 
Strategiatyössä tulisi ottaa huomioon myös kestävä kehitys ja laatia strategiaa sen mukaisesti. Kes-
tävän kehityksen päätöksentekoon rinnastetaan mukaan ihminen, talous sekä ympäristö. Yrityksien 
tulisi pyrkiä kehittämään ekologisempia ja kestävämpiä toimenpiteitä yrityksen menestymisen takaa-
miseksi sekä yhteiskunnallisen kestävän kehittymisen edistämiseksi. Yhteisien kestävää kehitystä 
tukevien arvojen tulisi ohjata koko organisaation toimintaa. 
 
4.3 Visio, missio ja arvot 
 
Strategia pohjautuu visioon, missioon ja arvoihin. Niiden avulla organisaatio pystyy määrittelemään 
omaa toimintaansa asettaen itselleen tavoitteet, toimenpiteet kuinka niihin päästään sekä mitä ar-
voja organisaatio ja sen asiakkaat arvostavat. Visiolla kuvataan tulevaisuuden näkymää sekä mitä 
yritys haluaa olla tulevaisuudessa. ”Sengen (1993) mukaan yhteinen, jaettu visio toteutuu silloin, 
kun ihmisiä yhdistää yhteinen tarkoitus” (Kehusmaa 2010, 78). Yhteinen visio viestii myös yhteisestä 
välittämisestä. Missio taas kuvastaa yrityksen ajatusta siitä, miten organisaatio toimii päästäkseen 
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tavoitteisiinsa sekä kenelle se tuottaa tuotteita taikka palveluitaan. Arvot taas muodostavat organi-
saation kulttuurin ytimen. Ne muodostuvat asioista, joita koko organisaatio arvostaa. Arvot näkyvät 
aidosti organisaation omassa strategisessa työssä ja sen toimintatavoissa. Visio, missio ja arvot an-
tavat kuitenkin vain suunnan yrityksen toimintaan. Ne eivät kerro kaikkia toimenpiteitä päämäärän 
saavuttamiseksi vaan antavat pintaraapaisun siitä, mitä yritys haluaa olla. (Kehusmaa 2010, 78.) 
 
Kookenkä kuuluu Kesko-konserniin, joka on luonut organisaatiolle yhteisen strategian, vision, mis-
sion sekä arvot. Konsernin strateginen tavoite on vahvistaa digitaalisissa kanavissa sekä kaupoissa 
kuluttajien ja yrityksien asiakaskokemusta. Tarkoituksena on myös uudistaa ketjukonseptit, rakentaa 
parhaat digitaaliset palvelut kaupan alalla sekä uudistaa konsernin K-Plussa-kanta-asiakasjärjestel-
mää. Konsernin arvoihin kuuluu asiakas ja laatu kaikessa mitä se teemme. Keskon visio on olla asi-
akkaan valinta ja kaupan laatujohtaja Euroopassa, kun taas missiona on luoda vastuullisesti hyvin-
vointia kaikille sidosryhmille ja koko yhteiskunnalle. (Kesko 2017.) 
 
Kesko-konsernin yhteinen strategia, visio, missio ja arvot näkyvät myös Kookengän toiminnassa. 
Strategiauudistuksen avulla Kookenkä pyrkii parantamaan kuluttajien asiakaskokemusta esimerkiksi 
sen liikkeissään. Kookengässä asiakas on tärkein ja häntä tulee huomioida ja palvella parhaalla mah-
dollisella tavalla. Samoin laatu on tärkeä osa Kookenkää, sillä asiakkaalle haluaa tarjota laadukkaita 
tuotteita ja laadukasta palvelua. Kookenkä haluaa olla asiakkaan valinta kaikissa tilanteissa. Kooken-
gässä halutaan myöskin auttaa asiakaita tekemään hyviä ja vastuullisia valintoja. Kuten yritysesittely 
kappaleessakin mainitaan, Kookenkä haluaa varmistaa tuotteidensa olevan laadukkaita sekä ympä-
ristön ja eettisten näkökulmien suhteen vastuullisia ja siksi se on sitoutunut vastuulliseen hankinta-
malliin. Kookenkä tekee pitkäjänteistä ja suunnitelmallista työtä tavarantoimittajien ja alihankkijoi-
den kanssa sekä toimi ihmisoikeuksien ja työntekijäoikeuksien puolesta valvomalla tavarantoimitta-
jiensa sosiaalista laatua riskimaissa. (Kookenkä 2017e.) 
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5 STRATEGIAUUDISTUKSEN JALKAUTTAMINEN  
 
5.1 Strategian jalkauttaminen 
 
Strategian jalkautuksella tarkoitetaan strategian toteuttamista. Kun strategia tai sen muutokset on 
päätetty, luodaan suunnitelma, kuinka strategia toteutetaan käytännössä organisaatiossa. Strategian 
jalkautus on osa strategiatyötä ja strategian toteuttamista, johon koko organisaatio osallistuu omalla 
työpanoksellaan. (Kehusmaa 2010, 15.) 
 
Strategiatyöhön liittyy monta prosessia, joiden avulla se voidaan toteuttaa onnistuneesti. Seuraa-
vaksi kuvatut vaiheet ovat Kaplanin ja Nortonin (2007) strategiatyön viisi vaihetta. Ensimmäiseen 
vaiheeseen kuuluu strategian toteuttaminen, jossa painotetaan yrityksen johdon olevan tärkeässä 
roolissa muutosten viennissä organisaatiolle. Johdon rooli on tärkeässä asemassa, sillä sen tulee 
osata organisoida muutosten vaikutuksia ja ohjastaa organisaatiota toimimaan uuden strategian mu-
kaisesti. Seuraavaksi tulee määrittää strategia tarkemmin sekä asettaa tavoitteet. Tavoitteiden tar-
koitus on selkeyttää strategiaa, miksi sitä tehdään ja mitä tällä halutaan saavuttaa. Strategiaa mää-
rittäessä tulisi myös asettaa erilaisia seurantamittareita, kuinka yritys aikoo seurata tavoitteisiin pää-
syä ja millä mitataan strategian onnistumista. (Kehusmaa 2010, 18.) 
 
Kolmannessa vaiheessa organisaation tulisi yhdenmukaistaa strategia johdon ja henkilökunnan vä-
lillä niin, että kaikilla työntekijöillä organisaation sisällä olisi yhtenäinen näkemys strategiasta. Seu-
raavassa eli neljännessä vaiheessa organisaation tulisi motivoida henkilökuntaa toteuttamaan strate-
gia organisaation haluamalla tavalla. Organisaation tulisi tiedottaa ja kouluttaa henkilökuntaa sekä 
asettaa erilaisia kannustimia tavoitteiden saavuttamiseksi. Erittäin tärkeää tässä prosessin vaiheessa 
on se, että työntekijät ymmärtävät miksi he toimivat näin ja mikä on työn tarkoitus. Näin pystytään 
myös motivoimaan työntekijöitä paremmin työtehtäviinsä, kun he ymmärtävät roolinsa tärkeyden 
organisaatiossa. (Kehusmaa 2010, 18 mukaan Kaplan & Norton 2007.) 
 
Viidenteen ja viimeiseen vaiheeseen kuuluu johtaminen. Johtamisella on tärkeä rooli koko strategian 
toteutuksesta sen käyttöönotossa ja seurannassa. Johtajan rooli on ohjata organisaatiota kokonai-
suudessaan tavoitteita kohti yhdistämällä erilaisia resursseja, budjetoimalla sekä seuraamalla organi-
saation toimintaa. Jotta strategiatyö olisi mahdollisimman tehokasta ja onnistunutta, tulee johtajan 
yhdistää organisaation kaikki kyvyt, tiedot ja taidot sen toteuttamiseen. (Kehusmaa 2010, 18 mu-
kaan Kaplan & Norton 2007.) 
 
Strategian toteutuksen suunnittelu tulee hoitaa hyvin huolellisesti. Ilman selkeitä tavoitteita ja stra-
tegisia päätöksiä on hyvin hankalaa hahmottaa organisaation toteutussuunnitelmaa. Jos toteutus-
suunnitelmaa ei ole tarkoin määrätty, tulee organisaatio kohtaamaan nopeasti vaikeuksia jo asioiden 
tärkeysjärjestykseen laittamisessa. Ilman selkeää suunnitelmaa strategia ei tule jalkautumaan orga-
nisaatioon osaksi arkipäivän toimintaa. Myöskään toiminnan kannattavuutta ei ole mahdollista seu-
rata ilman vankkaa toimintapohjaa. Mikäli strategialle ei ole laadittu toteutussuunnitelmaa, se jää 
vain paperille, eikä strategiaa ymmärretä vaan se ohjaa vain satunnaisesti organisaation toimintaa. 
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Jotta kehityssuunnitelma taikka strategiset muutokset voidaan toteuttaa, se edellyttää, että kaikella 
toteutettavalla taikka suunnitellulla kehityksellä on selkeä strateginen pohja, johon se perustuu. (Ke-
husmaa 2010, 37.) 
 
Strategiasuunnitelmasta huolimatta moni yritys epäonnistuu strategian jalkauttamisessa. Erica Olsen 
(2017) kirjoittaa artikkelissaan monikansallisesta yrityslehdestä Fortune Magazinesta, jonka mukaan 
syy strategian jalkauttamisen epäonnistumiseen piilee siinä, ettei yritys ole linkittänyt strategiaansa 
budjettiin. Lehden mukaan strategian jalkauttamisen epäonnistuminen voi johtua myös siitä, että 
organisaatiolla ei ole kannustimia työntekijöille strategiseen työhön, yrityksen omistajat ja johtajat 
eivät ole paneutuneet tosissaan strategian jalkauttamiseen ja siihen vaadittavaan työhön sekä siitä, 
että työntekijät eivät yksinkertaisesti ymmärrä organisaation strategiaa. Hyvä suunnitelma ei siis ta-
kaa hyvää lopputulosta. Strategiaa voidaan suunnitella tarkkaan monia kuukausia, mutta jos strate-
gian jalkauttamiseen ei panosteta tarpeeksi, on suunnittelutyö todennäköisesti täysin turhaa. Strate-
giasuunnitelma antaa suuntaa siitä mitä ja miksi tulemme tekemään liiketoiminnan parantamiseksi, 
kun taas strategian jalkautus vastaa siihen kuka, missä, milloin ja miten strategia toteutetaan orga-
nisaatiossa. (Olsen 2017.) 
 
Kookengän johtoporras on yhdessä Kookengän kauppiaiden kanssa sopinut, että kauppiaat tekevät 
omalle myymälälleen sopivan toteutussuunnitelman strategian toteuttamiseksi. Kauppiaat ovat siis 
itse saaneet määritellä heidän omaan työyhteisöön ja työpaikkakulttuuriin sopivan tavan ottaa uudis-
tettu strategia osaksi omaa toimintaa. Kauppiaat ovat sitoutuneet uudistuksiin ja heidän on tullut 
esittää toteutussuunnitelma myöskin myyjähenkilöstölle, jotta henkilökunta voisi toimia uuden stra-
tegian mukaisesti. 
 
Strategian uudistuksessa tärkeitä asioita ovat sen merkityksen ymmärtäminen. Koko organisaation 
tulee ymmärtää muutoksen taustat sekä sen tarkoitus. Viestinnällä on suuri rooli siinä, kuinka asiat 
viedään käytäntöön ja ovatko ne kerrottu henkilöstölle tarpeeksi selkeästi niin, että he ymmärtävät 
ne. Työntekijä kokee työnsä merkitykselliseksi, kun hänen näkemyksillään ja toimillaan on vaikutusta 
organisaation tulevaisuuden suunnittelussa. Strategia tulisi tuoda yritykseen jatkuvana strategisena 
työnä, jottei se jäisi vain erilliseksi toimenpiteeksi, vaan se olisi jatkuva prosessi arkipäivän työssä. 
Mitä enemmän työntekijöitä ohjataan strategiseen työhön, kuitenkin kannustavasti ja tukevasti sitä 
paremmin uuden strategian tuominen organisaatioon onnistuu sekä organisaation uudistus kyky ja 
nopeus paranevat. (Kehusmaa 2010, 58-59.) 
 
Strategiauudistusta suunniteltaessa tulisi arvioida kriittisesti strategiatyön prosesseja ja menetelmiä. 
Miten näitä toimenpiteitä voitaisiin parantaa tai onko olemassa parempia toimintatapoja? Keskustele-
vaan ja elävään strategiatyöhön kuuluu jatkuva keskustelun kehittäminen sekä luovuuden ja innova-
tiivisen toiminnan ylläpito. Lisäksi on tärkeää kehittää koko organisaation strategista ajattelua sekä 
strategiatyömallia. Organisaation yhtenäisen strategisen ajattelun avulla pystytään yhdessä kehittä-
mään uusia toimintatapoja. (Kehusmaa 2010, 106.) 
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Keskustelevan ja elävän strategiatyön avulla organisaation strategiatyö sekä operatiivinen työ lähen-
tyvät toisiaan. Strategiamallin avulla yrityksen suunnittelu ja toteutus kulkevat käsi kädessä ja yhä 
suurempi osa organisaatiota on mukana strategiatyössä omalla työpanoksellaan. Kun pyritään tietoi-
sesti ja pitkäjänteisesti lisäämään koko organisaation strategista ajattelua, se tukee myös keskuste-
levaa strategia mallia ja vie yritystä kohti elävää, älykästä sekä merkityksellistä strategiatyötä. Joh-
don ja henkilöstön välinen avoin keskustelu lisää osapuolten näkemystä niin arkipäivän asioista kuin 
johdon suunnitteluista ja seikoittuvat osaksi organisaation strategiaa. Keskustelevan ja elävän stra-
tegiatyön avulla organisaatio pystyy nopeasti reagoimaan muutoksiin sekä tekemään yrityksestä no-
pean ja joustavan kilpailijoihinsa nähden. (Kehusmaa 2010, 57-58.) 
 
Kookengän johtoporras on halunnut kiinnittää huomiota viestinnän kulkuun strategiauudistuksen 
myötä. Johto otti käyttöön uuden videoviestintäkanavan, jonka tarkoituksena on pystyä viestimään 
sujuvammin ja esteettömästi johdon ja henkilökunnan välillä. Viestintäkanavan kautta Kookengän 
johto on pyrkinyt pitämään huolta siitä, että henkilökunta on ajan tasalla organisaation muutoksista 
ja suunnitelmista. Viestintäkanavan käyttöönotto, edustaa mielestäni keskustelevaa ja elävää strate-
giatyötä. 
 
Strategiauudistuksen viennissä henkilökunnalle tulisi selkeyttää missä yritys on nyt ja missä se ha-
luaa olla tulevaisuudessa, miten se pääsee tavoitteisiin ja mitä se vaatii organisaatiolta ja henkilö-
kunnalta. Lisäksi henkilökunnan tulee ymmärtää minkälaiset arvot ja johtamismallit auttavat strate-
gian toteutusprosessissa. Mielestäni näiden asioiden esille tuominen on tärkeää, vaikka visiot, mis-
siot ja arvot olisivatkin organisaatiolle tuttuja, koska ne vahvistavat työntekijän mielikuvaa siitä, 
miksi näitä asioita tehdään. 
 
5.2 Resurssit ja aikataulu 
 
Strategiaa asettaessa tulee ottaa huomioon myös organisaation resurssit. Mitä resursseja organisaa-
tiolla jo on ja mitä se vielä tarvitsee tavoitteiden saavuttamiseksi. Mitä resursseja käyttämällä saavu-
tamme mitäkin ja paljonko resursseja tiettyyn organisaation toimintaan voidaan käyttää, jotta saa-
vutetaan organisaation asettamat tavoitteet. ”Organisaatiomalli rakentuu parhaillaan kuin itsestään 
kilpailuetujen, ydinosaamisen sekä asiakas-, tarjoama- ja kumppanivalintojen kautta” (Kehusmaa 
2010, 103). Asiakassegmentoinnin, priorisoinnin sekä niiden ylläpidon avulla pystytään saamaan tie-
toa siitä, minkälaisia resursseja myynnin, markkinoinnin sekä asiakkuuksien hoitamisen suhteen tar-
vitaan. Tuotteiden ja palveluiden tarjoamaa voidaan arvioida tuotekehityksen, tuotannon sekä pal-
velu resurssoinnin avulla peilaamalla niitä organisaation ydinosaamiseen sekä kilpailuetuihin. Kump-
panuuksien avulla voidaan jakaa resursseja sekä hyödyntää toisen organisaation osaamista kuitenkin 
niin, että molemmat osapuolet siitä oletettavasti hyötyvät. Resursseja voidaan myös ikään kuin sääs-
tää ulkoistamalla joitain organisaation toimintoja. Organisaation ei tulisi kuitenkaan ulkoistaa sen 
ydinosaamistaan tai kilpailuetuaan, sillä silloin se ei ole enää ydinosaamista/kilpailuetua, kun muut-
kin organisaation pystyvät sen tuottamaan. (Kehusmaa 2010, 103-104.) 
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Esimerkiksi Kookengän omat kenkämerkit Andiamo, Piano sekä Tango suunnitellaan Suomessa, 
mutta niiden valmistus on ulkoistettu Portugaliin. 
 
Strategiatyön toteutustapaan vaikuttavat taloudelliset, ajalliset sekä henkilöstöresurssit. Kun organi-
saatiossa tapahtuu laajoja muutoksia, jotka tarvitsevat kattavaa viestintää organisaation sisällä, tulisi 
arvioida etukäteen siihen tarvittava aika, osaaminen ja muut kattavat resurssit. (Hämäläinen & 
Maula 2004, 66.) 
 
Strategiatyön eteenpäin vieminen tarvitsee paljon aikaa ja resursseja. Jos tuloksia ei ole aikaa hyö-
dyntää suunnittelussa taikka toteutuksessa, on turhaa lähteä tekemään strategisia muutoksia. Kun 
strategiatyöhön varataan riittävästi aikaa, vältytään hätiköidyiltä ratkaisuilta sekä saadaan työlle 
hyvä ja huolellinen toteutus. 
 
5.3 Strategian seuranta ja arviointi 
 
Strategian toteutuksen aktiivisen seurannan avulla organisaatio pystyy arvioimaan toimintaansa si-
säisessä ja ulkoisessa toimintaympäristössä. Nopeasti muuttuvilla markkinoilla on yhä hankalampaa 
tehdä kestävää strategiaa pitkälle tähtäimelle. Seurannalla on iso rooli, sillä sen avulla tehdään stra-
tegisia muutoksia sekä strategisia valintoja, jotka tukevat käytännön tasoa. Erilaisten tunnuslukujen 
ja mittarien avulla toiminnan ja tavoitteisiin pääsemisen seuraaminen helpottuu. Myös markkina-
muutoksiin voidaan varautua ja tehdä vastatoimenpiteitä nopeammin ja tehokkaammin. Organisaa-
tion sisällä muodostuu jatkuvasti hiljaista tietoa markkinatilanteesta, asiakaskunnasta, kilpailijoista ja 
trendeistä. Hiljaista tietoa tulisi ehdottomasti hyödyntää strategiatyön jalostukseen. Hiljaisen tiedon 
esille tuominen onnistuu organisaatiokulttuurissa, joka kannustaa henkilökuntaa jakamaan tietonsa, 
kokemuksensa sekä tuntemuksensa työstä. Mitä paremmin tämä tieto liikkuu organisaatiossa, sitä 
paremmin pystytään havainnoimaan ja analysoimaan sisäistä ja ulkoista toimintaympäristöä. (Kehus-
maa 2010, 39, 81-83.) 
 
Strategian seurannan ja arvioinnin tarkoituksena on mitata, onko yritys päässyt asettamiinsa tavoit-
teisiin. Seurannan kohteet kannattaa valita tarkkaan ja määrittää mitkä organisaation toiminnot ovat 
tärkeitä ja vaativat seurantaa. Tämän toimenpiteen avulla voidaan myös todeta toteutusvaiheessa, 
ettei tämä toimintasuunnitelma toiminut yrityksen haluamalla tavalla. Näin yritys pystyy reagoimaan 
strategiaan, joka ei kannata ja huomaa myös ne toiminnot, jotka tukevat yrityksen liiketoimintaa. 
Lisäksi strategian seuranta- ja arviointiprosessiin täytyy sisällyttää ne toimijat, jotka siihen kuuluvat 
kuten osakkeenomistajat, yrityksen johto, laadunvalvoja jne. sekä asettaa prosessille vastuuhenkilö. 
Kun seurannan kohteet ovat määritetty, tulee tehdä seurantasuunnitelma, miten strategiaa voidaan 
tarkastella. (Apica 2017.) 
 
Seurantasuunnitelma tulisi toteuttaa yhdessä seurantakohteessa työskentelevän henkilökunnan 
taikka osastonjohtajan kanssa. Tämän avulla saadaan yhtenäinen ymmärrys strategian toteutuk-
sesta sekä sen tärkeydestä. Henkilökunta voi panostaa työntekoon paremmin, kun se ymmärtää toi-
minnan tärkeyden sekä miten toimintaa kokonaisuudessaan seurataan. Seurannan tarkoitus ei ole 
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vahtia yksittäisen henkilön työntekoa vaan kokonaisuudessaan seurata toiminnan kannattavuutta. 
Seurantamittareiden valinnan yhteydessä tulee asettaa yrityksen toiminnalle tavoite sekä hälytys 
kriteerit, joiden mukaan seuraaminen ja sen tulkitseminen on helpompaa. Kun yrityksen toimenpi-
teille on asetettu mittarit ja kriteerit, tulisi suunnitella, kuinka kaikkia näitä seurannan kohteita valvo-
taan, sekä määrittää henkilö/henkilöt, jotka ovat vastuussa seurannan ja arvioinnin tuloksien käsitte-
lystä. Tuloksia tulee seurata aktiivisesti sekä käsitellä johtoryhmän kesken tulisiko toimintaa päivittää 
sen kannattavuuden parantamiseksi ja säilyttämiseksi. (Apica 2017.) 
 
Erica Olsonin (2017) mukaan hyvä tapa arvioida strategian toteutussuunnitelmaa on kysyä yrityksen 
johtajana itseltään: 
 
- Miten sitoutunut olet strategian toteutusprosessiin? 
- Miten kommunikointi tapahtuu koko organisaation sisällä? 
- Onko organisaatiossa tarpeeksi henkilöitä tekemään strategisia muutoksia? 
- Miten aiot motivoida ihmiset strategiatyöhön? 
- Oletko määrittänyt sisäisiä toimintoja, jotka ohjaavat ja vievät strategiasuunnitelmaa eteenpäin?  
- Mitä resursseja sitoutat tukemaan strategiasuunnitelmaa? 
- Mitkä ovat mahdollisia uhkia ja esteitä strategiasuunnitelman toteutukselle? 
- Miten käytät organisaation resursseja saadaksesi niistä mahdollisimman suuren hyödyn?  
 
Strategiatyössä tulisi ottaa koko organisaatio mukaan jalkautukseen. Mitä nopeammin koko organi-
saatio saadaan työskentelemään strategian parissa ja ymmärtämään sen muutokset, sitä vähemmän 
strategia kokee muutosvastarintaa ja henkilöstö sitoutuu paremmin työhönsä. Tämä tarkoittaa sitä, 
että koko organisaation tulisi olla tietoisia strategiatyön taustalla olevista syistä sekä strategiatyön 
käynnistyksestä ja sen eri vaiheista. Mitä enemmän henkilöstö ymmärtää näitä seikkoja, sitä enem-
män se motivoituu työhönsä sekä ymmärtää työnsä arvon. Strategisten muutoksien seurantaa kan-
nattaa käsitellä myös henkilökunnan kanssa onnistumisten ja epäonnistumisten näkökulmasta. Näin 
organisaation toimintaa voidaan kehittää jatkossa ja ymmärretään mitkä asiat organisaatiossa myös 
oikeasti toimivat. Lisäksi organisaatiossa tulisi ymmärtää organisaation nykytilanne sekä sen mark-
kina-asema kilpailijoiden ja asiakkaiden suhteen. (Kehusmaa 2010, 47-48.) 
 
Strategian sisältöä voidaan tarkastella ja arvioida useista eri näkökulmista, kuten esimerkiksi onko 
strategia tarpeeksi selkeä ja ymmärrettävä, ovatko strategiset menetelmät ja mallit olleet tarpeeksi 
monipuolisia, motivoiko strategia koko organisaatiota toimimaan sen mukaisesti, erottaako strategia 
organisaation aidosti kilpailijoista ja niin edelleen. Strategian tulisi pääasiassa tulla siis ymmärretyksi 
koko organisaatiossa ja työntekijöillä pitäisi olla samankaltainen näkemys siitä, miten toimitaan. 
Strategian ei välttämättä tarvitse olla niin laadukas, jos se on tehty keskustelevalla ja älykkäällä stra-
tegiatyön mallilla, sillä silloin se on oletettavasti laajemmassa tietoisuudessa, kuin pienessä ryh-
mässä suunniteltu ”täydellinen” strategia. (Kehusmaa 2010, 185-186.) 
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5.4 Johtaminen ja motivointi 
 
Organisaation johtajan tehtävä on yhtenäistää koko organisaation näkemys visiosta. Hyvän johtajan 
ominaisuuksiin kuuluu asioiden yksinkertaistaminen. Johtajan tehtävä on selkeyttää alaisilleen stra-
tegian ja toimintasuunnitelman tavoitteet ja niitä vaativat tehtävät. Ilman hyvää johtamista ja orga-
nisaation kulttuurin tuntemista strategian toteuttaminen saattaa tuoda paljon haasteita matkan var-
rella. Johdon rooli on erittäin tärkeä strategiaa toteutettaessa, mutta johdon tulisi myös ymmärtää 
organisaation toiminnan tärkeys strategiatyössä ja tukea henkilöstöään. (Kehusmaa 2010, 135-140.) 
 
Strategisen johtamisen päätarkoitus on määrittää ja tunnistaa strategiset toimet joiden avulla yritys 
saavuttaa kilpailuetua. Strateginen johtaminen on jatkuva prosessi, joka arvioi ja ohjaa yrityksen 
toimintaa. Yrityksen johtajan täytyy sitoutua strategiaan, jotta hän voi johtaa organisaatiota ja mää-
rittää strategiaa tukevia toimenpiteitä. Tämän lisäksi johtajan tulee olla tietoinen yrityksen toimin-
taympäristöstä, kilpailijoista sekä omasta organisaatiostaan ja sen heikkouksista ja vahvuuksista. 
Ilman tätä perustietoa yrityksen johtajan on vaikeaa tehdä oikeita päätöksiä organisaation toiminnan 
hallitsemisessa. Tiedon avulla yrityksen johtaja pystyy maksimoimaan organisaation vahvuuksia ja 
minimoimaan sen heikkouksia. Strateginen johtaminen on ikään kuin suunnitelma, jonka avulla va-
raudutaan tulevaisuuden muutoksille. Johtajan tehtävä on myös tehdä päätöksiä yrityksen toiminnan 
suhteen sekä selvittää mikä toteutettu toiminto toimii organisaatiossa ja mikä ei. (Management 
study guide 2017.) 
 
Johtajan tehtävä on myös innostaa ja motivoida työntekijöitään. Hyvällä ja kannustavalla johtami-
sella luodaan työyhteisöön hyvää tiimihenkeä ja pyritään lisäämään työntekijöiden työmotivaatiota. 
Vahva työmotivaatio lisää työntekijän tehokkuutta, joka taas tuo yrityksen toiminnalle lisäarvoa. Joh-
tajan täytyy olla myös rehellinen ja suoraselkäinen kaikessa toiminnassaan ja toimia esimerkkinä 
työyhteisölleen. Johtajan/esimiehen tulisi antaa työntekijälleen jatkuvasti reaaliaikaista palautetta 
työsuorituksistaan. Työntekijän saama tunnustus työstä lisää motivaatiota sekä rohkaisee työnteki-
jää paremman tuloksen tekoon myös jatkossa. Uralla etenemisen mahdollisuus voi vaikuttaa myös-
kin osakseen työntekijän motivaatioon ja työsuoritukseen. ”Työssä täytyy olla sellaisia mielenkiintoa 
herättäviä asioista, jotka houkuttelevat ihmisiä kehittämään itseään” (Lehtinen, 2016-01-25). Pie-
nellä kannustavalla kilpailulla, joka pistää työntekijät puhaltamaan yhteen hiileen lisätään myöskin 
työn tehokkuutta ja työn mielekkyyttä. Tämä näkyy varmasti myös positiivisesti yrityksen tavoit-
teissa ja parantaa siten organisaation kilpailukykyä. (Lehtinen, 2016-01-25.) 
 
Työntekijöitä voidaan motivoida työntekoon monella eri tapaa, joista tavallisin on ollut raha. Kun 
työntekijällä on mahdollisuus saada erilaisia bonuksia tai tulospalkkiota onnistuneesta ja tulosta 
tuottavasta työstä, se voi motivoida ja sitouttaa työntekijää paremmin omaan työtoimenkuvaan. 
Palkkauksen tulee kuitenkin tukea yrityksen strategiaa ja tuloksellisuutta yrityksen arvojen ja vision 
mukaisesti. Kuitenkin nykypäivänä raha ei välttämättä motivoikaan tai ratkaise työpaikkaa. Työnteki-
jät odottavat työpaikaltaan enemmän ja mielekäs työ nostaa täten motivaation tunnetta. Toki ra-
halla ja muilla motivaatiota nostattavilla tekijöillä on myös merkitystä asiassa. Tärkeintä kuitenkin 
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on, että työntekijät tuntevat ”työn imun” eli omistautumista ja motivaatiota työtään kohtaan ja ko-
kevat työnsä mielekkääksi. Ihmiset ovat kuitenkin erilaisia ja tarvitsevat erilaisia houkuttimia moti-
voimaan ja tehostamaan työtään. (Esimies.info, 2011a.) 
 
Mielekäs työ voidaan kokea monella eri tavalla. Sen lähtökohtana on kuitenkin antaa työntekijälle 
kuva työn merkityksellisyydestä niin, että työntekijä ymmärtää paikkansa organisaatiossa. Kun alai-
nen ymmärtää, miksi työtä tehdään ja minkä takia, mitkä ovat sen tavoitteet voi se motivoida pa-
rempaan työnpanokseen. Mahdollisuus pystyä kehittämään itseään ja osaamistaan ovat myös tär-
keitä elementtejä. (Esimies.info, 2011a.) 
 
Työympäristöllä on myös merkitystä henkilöstön motivaatioon, sillä hyvässä tiimissä on myös kivaa 
tehdä töitä. Avoin keskusteluilmapiiri sekä hyvä työyhteisö tuo tietynlaista turvallisuuden tunnetta 
työympäristöön. Työn epäonnistumisista voidaan puhua työyhteisössä avoimesti ketään syyllistä-
mättä ja näin virheistä opitaan rakentavasti. Luottamus työyhteisön ja esimiehen välillä lisäävät hy-
vän työympäristön tunnetta. (Esimies.info, 2011a.) 
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6 STRATEGIAVIESTINTÄ 
 
Strategiaviestintä on osa strategiatyötä. Sen tarkoitus on viestittää organisaatiolle strategisten muu-
tosten vaikutus työntekijöiden käytännön työhön ja tuoda esille informaatiota organisaation toimin-
nasta. Strategiaviestintä voi tuottaa vaikeuksia johdon ja organisaation välillä, mikäli viestiminen ei 
ole selkeää ja ymmärrettävää. Hyvää ja tuottavaa strategiaa ei voida hyödyntää yrityksen sisällä, 
mikäli viesti ei liiku johdon ja organisaation välillä vaan strategia jää ikään kuin paperiksi pöydälle. 
Viestinnällä on siis erityisen merkittävä rooli organisaation toiminnan kannalta. Strategia voi onnistua 
vain, jos organisaatio ymmärtää ja sisäistää sen tarkoituksen sekä kuinka se vaikuttaa itsenäisen 
työntekijän toimenkuvaan. Strategiatyön suurimpia ongelmia ilmenee strategian jalkautumisvai-
heessa. Yleisin ongelma on, että organisaation henkilöstö ei ymmärrä tai ole lainkaan tietoinen joh-
don tekemistä strategisista muutoksista tai suunnitelmista. Tämän seurauksena johdon suunnitte-
lema strategia ei toimi sen mukaisesti. Organisaatio tarvitsee siis yhtenäisen näkemyksen strategi-
sista päätöksistä sekä niiden tarkoituksista, tavoitteista ja toimenkuvista. Yhteisen näkemyksen ra-
kentamiseen tarvitsemme strategiaviestintää. (Hämäläinen & Maula 2004, 13.) 
 
Strategiaviestinnässä tulisi välttää vaikeasti ymmärrettäviä strategisia sanoja ja sen täytyisi olla sel-
kokielistä, helposti luettavaa ja ymmärrettävää tekstiä. Työntekijöiden tulisi vähintäänkin ymmärtää 
suuria linjauksia ja oman työn kannalta tärkeät asiat. (Hämäläinen & Maula 2004, 22.) 
 
Kun johto päättää strategioita, joilla päästään haluttuun tulokseen taikka organisaation menestyk-
seen, tulisi näistä strategisista linjauksista viestiä myös henkilöstölle. Strategiaviestintään kuuluu pe-
rustella strategiset valinnat ja tarjota henkilöstölle tilaisuus esittää niistä kysymyksiä sekä keskustella 
yleisesti ja avoimesti strategisista valinnoista organisaation sisällä. Strategiaviestinnän avulla henki-
löstö ymmärtää työnsä merkityksen sekä hyväksyy ja sitoutuu strategiatyöhön paremmin. Sitoutunut 
henkilöstö pystyy työskentelemään itsenäisesti ilman jatkuvaa ohjausta. Strategiatyön ymmärryksen 
myötä lisääntyy henkilöstön työtyytyväisyys sekä kykyä ideoida, innovoida ja kehittää toimintoja. 
Näin organisaatio pystyisi kokonaisuudessaan lisäämään resurssejaan ja kehittämään toimintaansa. 
(Hämäläinen & Maula 2004, 38.) 
 
Onnistuneeseen strategiaviestintää ohjaa hyvä suunnittelu. Suunnittelussa tulisi ottaa huomioon 
viestinnän kohderyhmä, viestinnän sisältö, viestintäkanavat, viestinnän vastuuhenkilöt sekä strate-
giaviestinnän onnistumisen mittaaminen. Kun näitä osa-alueita pohditaan ja pyritään samaistumaan 
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7 KAUPAN ALAN TULEVAISUUS 
 
7.1 Kuluttajien käyttäytyminen markkinoilla 
 
Kuluttajien ostokäyttäytyminen on muuttunut viime vuosina erittäin paljon. Kuluttajat ovat entistä 
tietoisempia tarjolla olevista tuotteista ja palveluista ja odottavat niiltä enemmän, kuin pelkän osto-
tarpeen tyydyttämistä. Perinteisen vanhentuvan yrityksen toimintamallien mukaan yritys on kauppa, 
joka tarjoaa palveluita ja tuotteita ja asiakkaat ovat sen ulkopuolella vain kuluttajia ja toimintojen 
kohde. Asiakkaat ovat kuitenkin nykypäivänä paljon enemmän vuorovaikutuksessa yrityksien kanssa 
kuin aikaisemmin. Asiakaslähtöisessä palvelussa asiakkaat kuin kietoutuvat osaksi kaupan toimintaa, 
sillä he vaikuttavat yrityksen tuotteisiin ja palveluihin, tietojärjestelmiin, yhteisiin arvoihin sekä sosi-
aaliseen mediaan. (Kuusela ja Neilimo 2010, 154.) 
 
Kookenkä on mukana monissa sosiaalisen median kanavissa omien nettisivujen lisäksi, kuten esi-
merkiksi Instagramissa sekä Facebookissa. Asiakkailla on mahdollista vaikuttaa kenkämuotiin erilais-
ten kyselyjen avulla sekä asiakaspalautetta antamalla. Nämä toimet eivät kuitenkaan yksinään riitä 
asiakkaiden säilyttämiseen jälleenmyyjien kovassa kilpailussa. Kilpailun muutoksien myötä, Koo-
kenkä haluaa säilyttää paikkansa markkinoilla. Markkinoilla pysyminen edellyttää sopeutumista 
muuttuneeseen ostokäyttäytymisen kulttuuriin löytämällä keino, joka tyydyttää asiakkaiden tarpeita 
entistäkin paremmin. 
 
Kaupan koko toiminta tulee muuttumaan teknologian kehityksen, jakaantuneen asiakaskunnan ja 
sen ostokäyttäytymisen muutosten myötä. Tulevaisuudessa ei tulla niinkään tarvitsemaan myyjien 
vaan asiantuntijoiden apua ostopäätöksen teossa. ”Monikanavaisuus, kaupan sähköisen liiketoimin-
nan sovellukset ja tietoteknologian yhä tiiviimpi liittyminen kauppayrityksen liiketoimintaan sekä vas-
tuullisuus ja eettisyys ovat tulevaisuuden kaupan ominaispiirteitä” (Kuusela ja Neilimo 2010, 155). 
Kaupankäynti tulee yhä enemmän painottumaan monikanavaiseen sähköiseen liiketoimintaan ja sen 
eri alueisiin. (Kuusela ja Neilimo 2010, 155.) 
 
Sosiaalisella medialla on ollut erittäin suuri vaikutus kaupankäynnin muutoksiin. Yritysten näkyvyys 
on kasvanut sen myötä ja asiakkaat pystyvät vertailemaan, suosittelemaan ja kertomaan kokemuksi-
aan tuotteista ja palveluista näkyvämmin. Sosiaalinen media luo myös yrityksille lisää paineita siitä, 
kuinka he pystyvät tyydyttämään asiakkaidensa tarpeet. Asiakkaat ovat entistä enemmän tietoisia 
omasta arvostaan sekä miten sosiaalinen media vaikuttaa yritysten imagoon. Asiakkaat ovat myös 
nykyisin paljon kiinnostuneimpia siitä, mistä tuotteet tulevat ja miten niitä valmistetaan. Eettiset 
asiat tulevat nousemaan yhä enemmän esille tulevaisuudessa. Myyjien ja yritysten on pystyttävä 
tarjoamaan asiakkailleen parempaa palvelua ja omattava paljon enemmän tietoa tuotteista ja niiden 
alkuperästä. Myös Kookengässä nämä asiat ovat tulleet selkeästi esille, sillä ihmiset ovat entistä 
enemmän kiinnostuneempia kenkien valmistusprosessista sekä tuotteiden alkuperästä. 
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7.2 Teknologia osana tulevaisuutta 
 
Tekoäly on jo pitkälle kehittynyttä ja sitä voidaan jo hyödyntää erilaisin keinoin liiketoiminnassa. Ro-
botiikka on tulevaisuudessa yhä isommassa roolissa ja se tulee näkymään myöskin kaupan alalla. 
Maailmalla puhututtaa, kuinka myyjät tullaan tulevaisuudessa korvaamaan ohjelmistosovelluksilla, 
kuten automaattisilla kassoilla ja asiakaspalvelijaroboteilla. Sarah Butlerin (2016) kirjoittamassa ar-
tikkelissa kerrotaan, kuinka amerikkalainen yritys on testannut asiakaspalvelijarobottia, joka puhuu 
useampaa kieltä ja auttaa asiakasta etsimään tuotteita, jotka sopivat hänelle. Tekoäly ei kuitenkaan 
pysty vielä tuottamaan uusia ajatuksia tai luomaan mielipiteitä. Asiakkaat eivät myöskään tunne olo-
aan huomioiduksi pelkän robotiikkapalvelun myötä, joten henkilökohtaisella myyntityöllä on vielä 
toistaiseksi suurempi merkitystä kuluttajille. Tekoälyllä varustettujen asiakaspalvelijabottien saapu-
minen mukaan liiketoimintaan voi olla vielä kaukainen ajatus, mutta kuitenkin osa tulevaisuuden 
kaupankäyntiä. (Butler 2016; Virtanen 2016-12-15.) 
 
Robottien lisäksi on myös kehitetty ohjelmistosovelluksia, joiden kautta asiakkaiden on helpompi 
tehdä ostopäätös. Gap on kehittänyt yhteistyöllä Googlen kanssa sovelluksen DressingRoom, jonka 
avulla asiakkaat voivat sovittaa haluamiaan vaatteita. Sovelluksessa asiakas voi valita vartalomallin, 
joka vastaa hänen omaa kehoaan. Näin asiakas voi sovittaa vaatteita sovelluksen avulla ja tehdä 
päätöksen sopiiko tuote juuri hänelle. Sovelluksen avulla edistetään parempaa asiakaspalvelua netti-
kaupassa, mikä vaikuttaa myöskin asiakkaan ostopäätökseen. Sovelluksesta hyötyy myös yritys, sillä 
sen ei tarvitse lähettää ”turhia” tuotteita, jotka eivät ole sopivia asiakkaalle. (Gustafson 2017.) 
 
7.3 Nettikaupan tuomat muutokset kuluttajan ostokäyttäytymiseen 
 
Nettikaupat ovat keränneet vuosien saatossa suurta suosiota. Niiden osuus kulutuksessa on kasva-
nut huomattavasti ja syönyt kivijalkamyymälöiden osuutta markkinoilla. Kuluttajat kiinnittävät paljon 
huomiota tuotteiden hintoihin ja pyrkivät saamaan ne parhaalla mahdollisella hinnalla. On tavan-
omaista, että kun tuote saapuu markkinoille kuluttajat odottavat tuotteen hinnan tippumista ja vasta 
sitten ostavat tuotteen, vaikka ostopäätös itsessään olisikin tehty jo aikoja sitten. Nettikauppojen ja 
kuluttajien ostokäyttäytymisen muutoksen myötä kivijalkamyymälöiden on täytynyt pienentää kus-
tannuksiaan esimerkiksi sulkemalla liikkeitään. Jälleenmyyjäketjut ovat suuria työllistäjiä, joten netti-
kaupan tuomat muutokset uhkaavat myös miljoonien ihmisten työpaikkoja. (Boak & D´innocenzio 
2016.) 
 
Boak Joshin ja D´innocenzio Annen (2017) kirjoittamassa artikkelissa kerrotaan NPD Groupin teke-
mästä tutkimuksesta, jonka mukaan suurin osa heräteostoksista tapahtuu myymälöissä. Tästä voi-
taisiin päätellä, että netissä tehdään enemmän tarkemmin harkittuja hankintoja kuin kivijalkamyy-
mälöissä. Kuluttajat käyttävät entistä vähemmän rahaa vaatteisiin ja suuntaavaan tulonsa enem-
mänkin elämyksiin. Tämän myötä esimerkiksi J.C. Penneyn toimitusjohtaja kertoi vuonna 2016 in-
vestoijilleen, että vaatealan yritys aikoo laajentaa liiketoimintaansa kauneussalonkeihin sekä muihin 
palveluihin. Yrityksien tulisi tarjota asiakkailleen enemmänkin elämyksiä, kuin pelkkiä tuotteita ja 
palveluita. (Boak & D´innocenzio 2016.) 
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Strategiauudistuksen avulla yritys pyrkii vahvistamaan asemaansa markkinoillaan. Kuluttajien osto-
käyttäytymisen muutoksien myötä yrityksien tulisi reagoida näihin muutoksiin ja pystyä toiminnal-
laan tyydyttämään kuluttajien tarpeet. Yritys, joka pystyy tarjoamaan tuotteita taikka palveluita, 
jotka tyydyttävät asiakkaiden tarpeet ja ylittävät heidän odotukset, pärjää hyvin markkinoillaan. Yksi 
Kookengän tavoitteista strategiauudistuksen avulla on juuri tyydyttää asiakkaidensa tarpeita parem-
min ja vahvistaa näin markkina-asemaansa 
 
7.4 Verkostoitumisen merkitys liiketoiminnassa 
 
Verkostoitumisella voidaan tarkoittaa yksinkertaisesti eri osapuolien välistä yhteistyötä. Verkostoitu-
misen tarkoituksena on, että jokainen osapuoli hyötyy siitä omien tavoitteidensa mukaisesti. Yrityk-
sien välisellä verkostoitumisella haetaan osaamista ja voimavaroja yrityksen ulkopuolelta. Näin yritys 
pyrkii vahvistamaan omaa liiketoimintaansa. Haettaviin voimavaroihin kuuluu useimmiten osaamisen 
vahvistaminen sekä kehittäminen, tiedon hankinta ja oppiminen. Yksinkertaisesti sanottuna voitaisiin 
verkostoitumisen motiivina todeta olevan yrityksen kilpailuaseman sekä toiminnan kannattavuuden 
parantaminen. (Hakanen, Heinola & Sipinen 2007, 24-25.) 
 
Verkostoitumisen kautta pystytään luomaan suhteita eri organisaatioihin sekä ihmisiin sekä osallistu-
maan erilaisiin kanssakäymisiin. Verkostoitumisen avulla pystytään jatkuvasti oppimaan sekä päivit-
tämään omaa ammatillista osaamista, sillä tietoa on jaettavissa ja löydettävissä hyvinkin helposti. 
Verkostoituminen rikastuttaa toimintaa ja sen avulla voidaan esimerkiksi löytää uusia toimintaide-
oita, toteuttaa kustannustehokkaasti erilaisia toimintoja, hankkia lisää tietoa, vaikuttaa yhteiskunnal-
lisiin asioihin sekä selvittää erilaisia ongelmia. ”Tulevaisuuden organisaatio voimaantuu strategia-
työstä, jota se toteuttaa sisäisten ja ulkoisten verkostojen avulla” (Kehusmaa 2010, 227). Muita alan 




KUVA 6. Esimerkiksi Matkus Shopping Center on sen yrityspalveluiden välinen verkosto. (Saarelainen 
2017-11-23.) 
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Varsinkin kauppakeskuksien liikkeiden tulisi toimia toistensa tukipilareina ja jopa mielestäni suositella 
niin sanotusti kilpailevaa yritystä asiakkaille, mikäli jotain tiettyä tuotetta ei kyseisestä yrityksestä 
löydy. Näin asiakkaat saavat tyydytettyä tarpeensa kauppakeskuksessa, eikä asiakkaan tarvitse läh-
teä etsimään ratkaisua tarpeeseensa muualta kuten esimerkiksi verkkokaupasta. Näin asiakkaalla 
säilyy positiivinen kuva koko kauppakeskuksesta. 
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Tutkimusongelman tarkoitus on määrittää tutkittavan asian aihe. Tutkimuksen lähtökohtana on rat-
kaista jokin ongelma, johon ei vielä tiedetä vastausta. Tutkimusongelma asettaa siis raamit koko 
tutkimusprosessille sekä ohjaa sen kulkua koko prosessin ajan. ”Ongelman ratkaisulla pyritään usein 
asiantilan parantamiseen” (Kananen 2011, 23). Ratkaisun avulla voidaan saada arvokasta tietoa, 
jota pystytään hyödyntämään tässä tapauksessa yritystoiminnassa. 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää, miten Kookengän strategiauudistus on toiminut 
myyjien näkökulmasta, vaikuttanut myyjien työnkuvaan sekä ovatko myyjät ymmärtäneet strategia-
uudistuksen tarkoituksen ytimen. Käytännössä tarkoitus on selvittää, mitä mieltä myyjät ovat uudis-
tuksista ja sen toteutuksesta. Tutkimusongelmaksi muodostui siten: Miten strategiauudistus on jal-
kautunut myymälään ja henkilökunnalle. 
 
”Tutkimuskysymykset johdetaan tutkimusongelmasta ja niillä ratkaistaan tutkimusongelma” (Kana-
nen 2011, 26). Tutkimuskysymyksen tarkoitus on avata tutkittavaa asiaa ja siten asettaa kysymyk-
set, joiden avulla saadaan vastaus tutkimusongelmaan. Tämän opinnäytetyön tutkimuskysymyksiksi 
muodostuivat siten: 
 
Miten strategiauudistus on toteutettu myymälöissä? 
Mitä mieltä henkilökunta on Kookengässä tapahtuneista uudistuksista? 
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8.2 Tutkimusmenetelmä 
 
Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä kuvaa ja tulkitsee ilmiöitä mahdollisimman tarkkojen mittausme-
netelmien avulla. Tutkimusprosessi kulkee tiettyä kaavaa ennalta määrättyjen vaiheiden läpi. Sen 
tarkoitus on mitata tutkittavaa asiaa tutkimusmenetelmän järjestyksen mukaisesti, jotta voitaisiin 




KUVIO 3. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän vaiheet (Kananen 2011, 20.) 
 
Tutkimusongelman ratkaisua varten tulee kerätä tietoa, jonka perusteella tutkimusongelma voidaan 
ratkaista. Tarvittavan tietopohjan määrittelyn jälkeen tulee tutkijan selvittää, kuinka tieto hankitaan 
ja kerätään. Kun tutkimuskysymykset ovat asetettu, laaditaan niistä apukysymyksiä, joiden avulla 
kerätään yksityiskohtaisempaa tietoa tutkittavan ongelman ratkaisua varten. Apukysymyksiä teh-
dessä tulee olla erityisen tarkka siitä, miten kysymys esitetään ja, että ne ymmärretään niin kuin tut-
kija on halunnut ne esitettävän. Kun apukysymykset ovat valmiit, valitaan niille sopivat kysymystyy-
pit, kuinka ne esitetään vastaajalle. Kysymystyypeillä tarkoitetaan tapaa, miten kysymys esitetään 
lomakkeessa, kuten monivalinta, arviointi, avoin kysymys ym.  Apukysymysten jälkeen luodaan lo-
make, jolla kysymykset tullaan esittämään. Lomakkeen ulkoasun tulee olla houkutteleva, jotta se 
keräisi mahdollisimman paljon vastauksia. Tämän jälkeen lomake testataan, jotta mahdolliset virheet 
voidaan korjata ja päästään siirtymään tiedonkeruu vaiheeseen. Tässä vaiheessa tutkijalla täytyy olla 
suunnitelma, kuinka kysely toteutetaan sekä mistä otanta (kyselyn vastaajaryhmä) koostuu. Seuraa-
vaksi tutkija voi toteuttaa tutkimuksen, jonka jälkeen vastaukset tallennetaan, tulokset analysoidaan 
ja raportoidaan. (Kananen 2011, 20-22.) 
 
Kvantitatiivisessa eli määrällisessä tutkimuksessa kerätään numeerista tutkimusaineistoa, joten sen 
kyselylomake koostuu lähinnä suljetuista kysymyksistä, joissa vastaaja valitsee vastauksensa vas-
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tilastollisesti, joka vastaa koko perusjoukkoa. Perusjoukolla tarkoitetaan tutkimuksen kohteena ole-
vaa ryhmää, josta tietoa halutaan kerätä. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän yleisiin piileviin on-
gelmiin kuuluu, ettei otanta vastaa perusjoukkoa. Otannalla tarkoitetaan yksiköitä esimerkiksi henki-
löitä, jotka on valittu sattumanvaraisesti perusjoukosta vastaamaan tutkimukseen. Tämä tutkimus 
on suunnattu Kookengän henkilökunnalle, joten perusjoukko on jo valmiina tiedossamme. Koska 
tutkittava perusjoukko on rajallinen, tässä tutkimuksessa käytetään kokonaistutkimusta, jossa perus-
joukko ja kokonaisaineisto ovat samat. Jokainen perusjoukon asianomainen on siis mukana tutki-
muksessa. Näin tutkimus lisää myös luotettavuuttaan ja edellä mainittu yleinen virhe voidaan vält-
tää, mikäli vastausprosentti on korkea. (Kananen 2011, 20–22.) 
 
Tämän opinnäytetyön tutkimusprosessiksi valittiin kvantitatiivinen tutkimusprosessi sen selkeän ja 
johdonmukaisen ja tehokkaan etenemisen vuoksi. Tutkimusaineistoa on helppoa kerätä ja käsitellä 
sekä kyselymenetelmän avulla voidaan kerätä paljon vastauksia tutkimusongelman selvittämistä var-
ten. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän hyviin puoliin kuuluu myös se, ettei siihen vastaaminen ei 
vie paljon aikaa. Koska perusjoukko on suhteellisen suuri, vastausten käsittely kvantitatiivisella me-
netelmällä on järkevää, jotta vastauksien käsittelyssä ei tulisi tulkinnanvaraisia virheitä. Lisäksi tutki-
muksella haetaan yleistä näkökulmaa siitä, miten strategiauudistus on jalkautunut myymälään. 
Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän avulla pystytään mittaamaan yleinen näkökulma tutkittavasta 
aiheesta ja siksi se sopi tähän opinnäytetyöhön parhaiten. 
 
8.3 Kyselylomakkeen rakenne ja toteutus 
 
Kyselylomaketta rakentaessa tulee ottaa huomioon kyselyyn vastaaja, sillä huonosti muotoiltu kysy-
mys, jota vastaaja ei ymmärrä heikentää tutkimustulosta ja evää tutkimustiedon hankinnan. Kysely-
lomakkeen tulee olla selkeä ja kohtuullisen pituinen, jotta vastaajan motivaatio vastata kyselyyn py-
syisi tasaisena koko kyselyn ajan. Lomakkeen suunnittelussa myös sen ulkonäöllä on vaikutusta vas-
taajaan. Mitä houkuttelevamman näköinen lomake on, sitä paremmin se kerää vastauksia. (Kananen 
2011, 44.) 
 
Hyvin suunniteltu lomake helpottaa myös tutkimustuloksien analysointia. Kyselylomaketta rakenta-
essa tulee kiinnittää huomio tutkimusongelmaan. Tutkimusongelma kuvaa tutkittavaa asiaa ja tutki-
muskysymysten avulla ratkaistaan tutkimusongelma. Tutkimuskysymyksistä esitetään apukysymyk-
siä, jotka auttavat ratkaisemaan tutkimuskysymykset. Kyselylomake kuvastaa näitä apukysymyksiä, 
joten kysymykset tulee miettiä tarkoin. Vastaus saadaan siihen mitä kysytään, joten kyselyssä tulee 
esittää vain sellaisia kysymyksiä, jotka tuovat lisäarvoa tutkittavaan asiaan. (Kananen 2011, 26–27.) 
 
Tässä opinnäytetyössä on käytetty tiedonkeruuvälineenä sähköistä kyselylomaketta. Sähköisen kyse-
lylomakkeen luomisessa on käytetty Webropolin sähköistä kyselyohjelmistoa, jota käytetään Savo-
nian-ammattikorkeakoulun Liiketalouden alan opinnoissa. Sähköisesti toteutettu kysely on taloudelli-
nen tapa kerätä aineistoa. Tämän lisäksi sähköinen kyselylomake mahdollistaa nopean ja vaivatto-
man vastausten keräämisen ympäri Suomen julkisen kyselylinkin avulla. 
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Laadin kyselylomakkeen aluksi itsenäisesti, jonka jälkeen työstimme lomaketta yhdessä opinnäyte-
työohjaajani sekä opinnäytetyökoordinaatin kanssa. Kysymyksiä laatiessa on keskitytty selvittämään 
tutkimusongelmaa sekä miten kyseiset apukysymykset tuottaisivat lisäarvoa tutkimukselle. Tutki-
musongelman selvittämistä varten valittiin kysymysteemat, jotka vastaisivat tutkittavaan ongelmaan 
ja joiden alle apukysymykset voitaisiin asettaa loogiseen järjestykseen. Teemojen järjestys pyrittiin 
valitsemaan niin, että vastaaja pystyy etenemään kyselyssä tapahtumien mukaisesti. Liikkeessäkin 
täytyy olla ensin tietoinen uudistuksista ennen kuin niitä voidaan toteuttaa. Vasta toteutuksen jäl-
keen niistä voidaan kertoa mielipide, miten ne toimivat käytännössä. Kyselyn apukysymykset ovat 
aiheen mukaisesti hyvin lähellä toisiaan ja niillä on haluttu luoda kyselystä luotettava ja lisätä näin 
sen reliabiliteettia. 
 
Kysely koostuu lähinnä strukturoiduista kysymyksistä. Tämä tarkoittaa sitä, että kyselylomakkeeseen 
on asetettu kysymyksille valmiit vastausvaihtoehdot. Vastaajan tulee valita vastausvaihtoehdoista 
mieluisin vaihtoehto, joka kuvastaa vastaajan mielipidettä parhaiten kysyttävästä asiasta. Valmiiden 
vastausvaihtoehtojen avulla kyselyn analysointi helpottuu ja nopeutuu sekä kyselyssä voidaan esit-
tää useampi kysymys. Strukturoitujen kysymysten avulla vastaaminen vie vähemmän aikaa vastaa-
jalta, mikä oli erittäin hyvä vastaajaryhmän kannalta. Vastaajaryhmän oli tarkoitus pystyä vastaa-
maan kyselyyn työaikana. Tästä syystä kyselyyn vastaaminen ei saanut kestää liian kauan, jotta se 
ei vahingoittaisi työntekoa. Kyselyn loppuun on haluttu jättää avoimia kysymyksiä, jotta vastaajat 
voisivat kertoa mielipiteensä kysymyksiin vapaasti. Näin saadaan kerättyä arvokasta tietoa vastaa-
jilta heidän omin sanoin. Sen avulla lisätään myös johdon ja henkilökunnan välistä keskustelua stra-
tegiatyöstä. 
 
Kysely testattiin Kookenkä Matkuksen henkilökunnalla ennen kyselyn lähettämistä. Tällä haluttiin 
varmistaa, olivatko kysymykset ymmärrettäviä ja helposti tulkittavissa. Testauksen yhteydessä kyse-
lyyn tehtiin muutoksia sen ymmärrettävyyden parantamiseksi. Testivastaajien vastauksia ei tallen-
nettu tässä vaiheessa lopullisiin tuloksiin, koska kyselyyn tehtiin muutoksia. Väärin ymmärrettyjen 
kysymyksien vastauksilla olisi ollut vaikutusta tutkimustuloksiin ja siksi ne poistettiin. 
 
Kysely on jaettu neljään teemaan, joista haluttiin teettää kysymyksiä. Ensimmäiseen teemaan lukeu-
tuvat vastaajien taustatiedot (kysymykset 1-5). Kysymykset 1-3 kuuluvat sosiodemografisiin tausta-
muuttujiin, joiden avulla kuvataan tutkimuksen havaintoyksikköjen ja henkilöiden ominaisuuksia. 
Sosiodemografisten taustamuuttujien on tarkoitus tuoda tutkimuksessa esille vastaajajoukon ra-
kenne (Tietoarkisto, 2007). ”Tällöin saadaan esimerkiksi vastauksia kysymyksiin, kuinka tasapuoli-
sesti naiset ja miehet tai eri-ikäiset henkilöt ovat edustettuina tutkittavissa joukoissa” (Tietoarkisto, 
2007).  Taustamuuttujien avulla on tarkoitus ryhmitellä ja luokitella kyselyyn vastaavat henkilöt sekä 
selvittää, onko näillä taustamuuttujilla (taustatiedoilla) vaikutusta kyselyn vastausten vaihtelevuu-
teen. Erilaisina taustamuuttujina kyselyssä käytettiin myös kysymyksiä 4-5, joissa kysyttiin vastaajan 
työvuosia sekä keskimääräistä viikkotyötuntimäärää Kookengässä. Näiden kysymyksien oli tarkoitus 
selvittää, onko vastaajan iän, sukupuolen, työvuosien ja työtuntien määrällä vaikutusta vastausten 
vaihtelevuuteen. (Tietoarkisto, 2007).  
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Kyselyn toinen teema (kysymykset 6-11) käsittelee Kookengän uudistuksia. Kysymyksissä haluttiin 
keskittyä suurimpiin Kookengässä tapahtuneisiin ja myyjiin vaikuttaneisiin uudistuksiin. Näitä uudis-
tuksia olivat Click & Collect palvelu, trendi- ja mallistopoiminnot, bränditavoite sekä sähköisen op-
piympäristö E-learning koulutusjärjestelmän uudet koulutukset. Uudistuksiin liittyvillä kysymyksillä 
haluttiin selvittää, kuinka seuraavat uudistukset ovat toimineet käytännössä sekä mitä mieltä myyjät 
uudistuksista ovat ja ovatko he saaneet niihin liittyen tarpeeksi tietoa. 
 
Kolmas teema (kysymykset 12–13) käsittelee uudistuksien toteutusta ja käytäntöön tuontia. Tässä 
osiossa painotettiin uudistuksien viestintään ja toteutukseen. Viestinnän toimivuus on strategian jal-
kautuksen kannalta elinehto ja siksi siihen liittyen haluttiin esittää henkilökunnalle kysymyksiä. Kysy-
mysten avulla haluttiin saada selville, onko viestintä toiminut yrityksen sisällä niin, kuin sen strate-
giaa jalkauttaessa tulisi toimia. Tämän lisäksi haluttiin selvittää, miten uudistusten toteutus on suju-
nut sekä onko siihen liittyen saatu tarpeeksi ohjausta. 
 
Neljännessä teemassa (kysymykset 14–19) haluttiin saada selville myyjien kokonaisvaltainen mieli-
pide uudistuksista, kokevatko he olleensa osa muutos kanavaa sekä miten nykyaikaiseksi Kookenkä 
koetaan. 
 
8.4 Tutkimusaineiston keruu  
 
Tutkimusaineisto koostuu Kookengän myyjistä. Opinnäytetyön toimeksiantajalla ei ollut tarkkaa tie-
toa, kuinka paljon myyjiä konsernilla oli yhteensä, joten kyselyä varten tuli selvittää, paljonko Koo-
kenkä konsernilla on henkilökuntaa yhteensä.  Selvitys tehtiin puhelimitse jokaiseen Kookengän liik-
keeseen tarkistamalla heidän myyjähenkilöstön määrä. Myyjiä Kookengän konsernilla on noin 150, 
joista otanta ja perusjoukko muodostuivat. Myyjien määrän selvittämisen avulla voidaan tarkastella 
kyselyn vastausprosenttia sekä saadaan selville, kuinka paljon vastauksia voi mahdollisesti kyselystä 
saada. 
 
Tutkimuksen toimeksiantajan kanssa sovimme, että vastaajien kesken arvotaan 5 kpl 50 € arvoisia 
K-ryhmän lahjakortteja, jotka Kookenkä lahjoittaa tutkimukselle. Lahjakorttien tarkoitus oli motivoida 
Kookengän myyjähenkilöstöä vastaamaan kyselyyn, jotta saataisiin mahdollisimman paljon vastauk-
sia. Kysely toteutettiin Webropolin sähköisen kyselylomakkeen avulla. Kysely lähetettiin jokaisen 
Kookenkä myymälän myymäläkohtaiseen sähköpostiin saatekirjeen kera, jossa oli selitetty kyselyn 
tarkoitusperä sekä kenelle kysely on suunnattu. Saatekirjeessä oli suora linkki sähköiseen kyselylo-
makkeeseen, jonka jälkeen vastaajalle avautui uusi kyselylomake, jonka avulla vastaaja pystyi osal-
listumaan K-ryhmän lahjakortti arvontaan. 
 
Kyselyyn oli mahdollista vastata 13.9. – 29.9.2017 välisenä aikana. Vastausaika oli pitkä, mutta sillä 
haluttiin varmistaa, että kiireen keskellä kaikilla myyjillä olisi mahdollista päästä vastaamaan kyse-
lyyn. Samassa liikkeessä työskentelevien myyjien oli myöskin mahdollista vastata kyselyyn eri päi-
vinä, jotta kyselyyn vastaaminen ei vahingoittaisi työntekoa. Vastausaikana lähetettiin kaksi muistu-
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tusviestiä. Ensimmäisen muistutusviestin lähetti tutkimuksen toimeksiantaja, joka lähetti viestin suo-
raan Kookengän kauppiaiden sähköpostiin. Tämän oli tarkoitus aktivoida vastaajia, sillä ajattelin toi-
meksiantajan viestillä olevan enemmän huomiota herättävää vaikutusta, koska hän oli kauppiaille 
tuttu henkilö jo entuudestaan. Kauppiaita pyydettiin välittämään viestiä kyselystä eteenpäin henkilö-
kunnalle ja kannustamaan heitä vastaamaan kyselyyn. Tämän jälkeen lähetin vielä itse muistutus-
viestin Kookenkä liikkeiden myymäläkohtaiseen sähköpostiin, jotta vastaajat saataisiin aktivoitua 
vielä viimeisille vastauspäiville. Vastauksia kyselyyn tuli kaiken kaikkiaan 21 eli noin 14 % perusjou-
kosta. 
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9 TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINTI 
 
Tässä luvussa puretaan Kookengän henkilökunnalle teetätetyn kyselytutkimuksen tuloksia. Kyselyn 
tarkoituksena oli selvittää mitä mieltä Kookengän henkilökunta on Kookengän strategiauudistuksesta 
ja miten se on jalkautunut osaksi myymälöiden arkipäivää. Tulokset ovat jaettu neljään ryhmään: 
vastaajien taustatietoihin, Kookengän uudistuksiin, uudistuksien toteutukseen ja viestintään sekä 
henkilökunnan mielipiteisiin uudistuksista. 
 
Tutkimustulokset ovat esitetty suorajakaumana vastauksista sen pienen vastaajamäärän vuoksi. Tu-
loksia ei ole lähdetty ristiintaulukoimaan, sillä menetelmän avulla tehdystä tulkinnasta ei saada luo-
tettavia tutkimustuloksia, joita voitaisiin yleistää. Ristiintaulukoinnilla tarkoitetaan taustamuuttujien 
vaikutusta vastauksien jakautumiseen ja vastauksien väliseen riippuvuuteen. Tutkimustulokset ovat 
kuvattu henkilökunnalle suunnatun kyselyn vastauksista taulukon ja kuvioiden avulla. Useimmissa 
kysymyksissä vastaajan piti valita vaihtoehto, joka kuvaisi hänen mielipidettään parhaiten kysyttä-
västä asiasta. Vastausvaihtoehdot olivat täysin samaa mieltä, jokseenkin samaa mieltä, jokseenkin 
eri mieltä, täysin eri mieltä ja en osaa sanoa. Vastausvaihtoehdot ovat kuvattuina eri värein kuvi-
oissa. 
 
Kuvioissa on huomioitava, että jotkin kysymykset/väittämät ovat esitetty käänteisesti, kuten esimer-
kiksi minua ei ole ohjeistettu käyttämään E-learning koulutusjärjestelmää. Useimmat kysymyk-
set/väittämät ovat kuvattu toisinpäin esimerkiksi: minua on ohjeistettu käyttämään E-learning koulu-
tusjärjestelmää. Ensimmäinen esimerkki saattaa näyttää kuvioissa nopeasti katsottuna siltä, että tu-
lokset olisivat ikään kuin negatiivisia. Kysymyksien/väittämien järjestys esitetyissä kuvioissa vaihte-
lee vastaajille lähetettyyn kyselylomakkeeseen verrattuna. Alkuperäisen kyselyn ja kysymysten jär-
jestys voidaan katsoa liitteestä kaksi. Tutkimuksen avoimien kysymyksien vastaukset ovat nähtä-
vissä myöskin liitteessä kolme. 
 
9.1 Vastaajien taustatiedot 
 
Taustatietojen on tarkoitus selittää, millaisesta vastaajajoukosta on kyse sekä miten vastaajat jakau-
tuvat havaintomatriisiin. Havaintomatriisin avulla voidaan tulkita syy-seuraussuhdetta kysyttävään 
asiaan. Taulukossa 1 tarkastellaan opinnäytetyön kyselyyn vastanneiden sosiodemografisia tausta-
tietoja. Tarkastelun kohteena oli vastaajien ikä, sukupuoli ja asuinalue. Kuviossa 4 selvitetään, 
kuinka monta vuotta vastaajat ovat työskennelleet Kookengässä ja kuviossa 5 tarkastellaan vastaa-
jien keskimääräistä työtuntimäärää viikossa Kookengällä. 
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TAULUKKO 1. Opinnäytetyön kyselyn vastaajien sosiodemografiset taustatiedot (N=21) 
                
        
    Vastaajien taustatietoja       







      
Ikäryhmä           (N=21) (N=21) 
21-30 v.      12 57,1 % 
31-40 v.      4 19,1 % 
41-50 v.      2 9,5 % 
51-60 v.      3 14,3 % 
Sukupuoli             
Mies      0 0,0 % 
Nainen      21 100,0 % 
Asuinalue             
Etelä-Suomi     13 61,9 % 
Länsi-Suomi     0 0,0 % 
Itä-Suomi      6 28,6 % 
Pohjois-Suomi      2 9,5 % 
Yhteensä           21 100,0 % 
        
 
Yli puolet kyselyyn vastanneista oli 21–30 vuotiaita, joten vastaajaryhmä koostui lähinnä nuorista 
aikuisista. Tämän lisäksi kaikki kyselyyn vastanneet olivat naispuolisia henkilöitä. Tämä voi johtua 
siitä, että yrityksen myyjähenkilöstössä työskentelee enemmän nais- kuin miespuolisia henkilöitä. 
Noin kaksi kolmasosaa vastaajista asui Etelä-Suomessa. Tulos ei sinänsä yllätä, sillä suurin osa Koo-
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Kuvion 4 tuloksien mukaan suurin osa vastaajista oli työskennellyt Kookengässä noin 2-5 v. Tulosta 
voi tukea myös vastaajien ikäjakauma, sillä työvuosia ei ole välttämättä kerennyt kertyä paljoa nuo-
ren iän takia. Toisaalta myöskin henkilöstön vaihtuvuus voi vaikuttaa tuloksiin. 
 
 
KUVIO 5. Opinnäytetyön kyselyn vastaajien keskimääräinen työtuntimäärä viikossa (N=21) 
 
Keskimääräistä työtuntimäärää viikossa kysyttäessä erottautui joukosta kaksi ryhmää. Ensimmäi-
sessä ryhmässä noin yksi kolmasosa vastaajista työskenteli 37,5 tuntia tai enemmän viikossa eli he 
olivat niin sanotusti vakituisia työntekijöitä. Toisessa vastaajaryhmässä vastaajia oli noin saman ver-
ran ja he työskentelivät noin 21–30 tuntia keskimäärin viikossa Kookengällä. Kyselyyn vastanneista 
suurin osa on läsnä Kookengällä yli 21 tuntia viikosta, jonka mukaan heidän tulisi oletettavasti olla 
tietoisia myöskin Kookengässä tapahtuvista muutoksista ja uudistuksista. 
 
9.2 Kookengän uudistukset 
 
Click & Collect palvelu 
 
Kookengän sisällä tehtyjen uudistuksien on tarkoitus parantaa Kookengän kilpailukykyä sekä tuoda 
uusia työvälineitä henkilökunnan käyttöön. Kuviossa 6 tarkastellaan vastaajien mielipiteitä Kooken-
gän yhdestä vaikuttavimmista uudistuksesta Click & Collect palvelusta. Tarkoituksena oli selvittää, 













37,5 tuntia ja yli
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KUVIO 6. Opinnäytetyön kyselyn vastaajien mielipiteet Kookengän Click & Collect palvelusta (N=21) 
 
Noin puolet kyselyyn vastanneista oli sitä mieltä, että Click & Collect palvelu on hyvä uudistus ja siitä 
on saatu riittävästi tietoa myyjien keskuudessa. Palvelu vastaa myyjien mielestä nykyaikaista palve-
lua ja on selkeä ja helppokäyttöinen. Vastauksien pohjalta voidaan myös tulkita, että vastaajien mie-
lestä Click & Collect palvelu oli tarvittava uudistus Kookenkään sekä se parantaa osaltaan asiakaspal-
velua. Eniten hajanaisuutta vastauksissa nousi kysymyksissä; vaatiiko palvelu asiakkaalta harjoitte-
lua, onko palvelu toiminut käytännössä hyvin sekä helpottaako ja nopeuttaako uudistus asiakaspal-
velua. Vastaukset eivät kuitenkaan herättäneet tältä osin niinkään negatiivista hajontaa, mutta use-
ampi vastaaja ei osannut vastata näihin kysymyksiin. Tämä voi johtua myös siitä, että palvelu on 
uusi eivätkä kaikki ole välttämättä päässeet käyttämään sitä. Click & Collect palvelu on saanut asiak-
kailta vastaajien mukaan jo jonkin verran hyvää palautetta, mutta suurin osa vastaajista ei osannut 
vastata tähän kysymykseen. Asiakkaat eivät ole ehkä vielä löytäneet palvelua ja sen käyttö on saat-
tanut olla toistaiseksi vielä vähäistä. Toisekseen asiakkaat eivät ole välttämättä antaneet palvelusta 

















































0 5 10 15 20 25
Vastaa nykyajan palveluita
On selkeä ja helppo käyttää
On mielestäni hyvä uudistus
Click & Collect palvelusta on tiedotettu
myyjille riittävästi
On tarvittava uudistus Kookenkään
Nopeuttaa asiakaspalvelua
Parantaa Kookengän asiakaspalvelua
On toiminut käytännössä hyvin
Helpottaa asiakaspalvelua
Vaatii asiakkaalta harjoittelua
On saanut asiakkailta hyvää palautetta
Täysin samaa mieltä Jokseenkin samaa mieltä Jokseenkin eri mieltä
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Trendi- ja mallistopoiminnot 
 
Kuviossa 7 tarkastellaan Kookengän myyjien mielipiteitä Kookengän trendi- ja mallistopoiminnoista. 
Trendi- ja mallistopoimintojen oli tarkoitus tukea myyjiä asiakaspalvelutyössä sekä lisätä heidän tie-
toisuuttaan tulevista trendeistä ja mallistoista. 
 
 
KUVIO 7. Opinnäytetyön kyselyn vastaajien mielipiteet Kookengän trendi- ja mallistopoiminnoista 
(N=21) 
 
Myyjähenkilöstön mielestä trendi- ja mallistopoiminnot olivat olleet pääasiassa selkeitä, helppolukui-
sia sekä sopivan mittaisia. Vastauksista voitaisiin myös päätellä, että poiminnot vastaavat tämän päi-
vän trendejä. Vähän yli puolet vastaajista oli jokseenkin samaa mieltä siitä, että poiminnot olivat vi-
suaalisesti houkuttelevia. Noin kaksi kolmasosaa vastaajista oli sitä mieltä, että poiminnot ovat jon-
kin verran lisänneet heidän trenditietoisuuttaan. Vastaajista yli puolet oli jokseenkin samaa mieltä 
siitä, että mallistot oli koettu tarpeellisiksi ja ne sisälsivät ajankohtaista tietoa. Mallistopoiminnot oli-
vat herättäneet jonkin verran myyjien kiinnostusta trendejä kohtaan sekä olivat olleet apuna asia-
kaspalvelutyössä. Trendi- ja mallistopoiminnot näyttivät olleen henkilökunnalle tuttuja, joten viesti 
oli pääosin mennyt perille. Eniten hajanaisuutta vastauksissa tuottivat kysymykset: tuleeko trendi-
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tulkita, että trendi- ja mallistopoimintoja voitaisiin lähettää henkilökunnalle useammin. Poimintojen 
oli koettu jollakin tapaa tukeen myyjien työtä. 
Bränditavoite 
 
Kookengän toiminnan yhtenä perustana toimii bränditavoite. Kuviossa 8 kysymyssarjalla halutaan 
selvittää, vastaako Kookenkä myyjiensä mielestä yrityksen bränditavoitetta. 
 
 
KUVIO 8. Opinnäytetyön kyselyyn vastanneiden mielipiteet siitä, miten Kookenkä vastaa brändita-
voittettaan (N=21) 
 
Vastaajista noin puolet oli sitä mieltä, että myymälöissä on laaja valikoima ja hyvä tunnelma. Loput 
vastaajista olivat jokseenkin samaa mieltä asiasta. Yksi kolmasosa vastaajista oli täysin samaa mieltä 
siitä, että Kookengän tarjoamilla tuotteilla on hyvä hinta-/laatusuhde ja reilu puolet vastaajista olivat 
asiasta jokseenkin samaa mieltä. Noin yksi kolmasosa vastaajista piti Kookengän valikoimaa myöskin 
muodikkaana ja noin puolet olivat asiasta jokseenkin samaa mieltä. Kuviosta voidaan myös tulkita, 
että myyjien mielestä Kookenkä tarjoaa osakseen hyviä tarjouksia ja kampanjoita. Noin puolet vas-
taajista oli jokseenkin samaa mieltä siitä, että Kookengällä on hyvä kanta-asiakasohjelma ja clubi. 




Keskon E-learning koulutusjärjestelmä on sähköinen oppimisympäristö, joka tarjoaa koulutuksia 
henkilökunnalleen. Kookengän henkilökunnalle on räätälöity myös omakohtaisia koulutuksia muiden 
turvallisuus- ja mestarimyyjäkoulutuksien ohelle. Kuviossa 9, 10 ja 11 pyritään selvittämään vastaa-
jilta, mitä mieltä he olivat Keskon E-learning koulutusjärjestelmästä sekä olivatko he päässeet käyt-
tämään kyseistä järjestelmää. Tarkoituksena oli myös selvittää, minkälaisia käyttökokemuksia vas-
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KUVIO 9. Opinnäytetyön kyselyn vastaajien mielipiteet E-learning koulutusjärjestelmän tiedotuksesta 
ja ohjeistuksesta (N=21) 
 
Kaksi kolmasosaa vastaajista oli täysin samaa mieltä siitä, että he ovat tietoisia E-learning koulutus-
järjestelmän tarjoamasta laajasta koulutustarjonnasta. Vain muutama vastaaja oli jokseenkin eri 
mieltä aiheesta. Tämän lisäksi noin puolet vastaajista oli täysin tietoisia siitä, kuinka E-learning toi-
mii. Noin puolet vastaajista myös kokivat, että heitä oli ohjeistettu käyttämään sähköistä oppimisym-
päristöä. Muutama vastaaja koki taas, ettei heitä ollut juurikaan ohjeistettu käyttämään koulutusjär-




KUVIO 10. Opinnäytetyön kyselyn vastaajien E-learning koulutusjärjestelmän hyödyntäminen 
(N=21) 
 
Kyselyyn vastanneista noin puolet olivat käyttäneet E-learning koulutusjärjestelmää muihinkin koulu-
tuksiin, kuin mestarimyyjään ja tietoturvapassiin, jotka olivat niin sanotusti pakollisia suoritettavia 
koulutuksia. Melkein saman verran vastaajista eivät olleet käyttäneet koulutusjärjestelmän muita 
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KUVIO 11. Opinnäytetyön kyselyn vastaajien kokemuksia E-learning koulutusjärjestelmästä (N=10) 
 
Vastauksien perusteella vastaajat halusivat selkeästi päästä tekemään koulutuksia jatkossakin sekä 
he toivoivat lisää koulutuksia maahantuojiin liittyen. Yli puolet vastaajista oli täysin samaa mieltä 
siitä, että koulutukset olivat selkeitä, helppolukuisia sekä helppo ja hyvä tapa kouluttautua. Vastaa-
jat jakautuivat tasaisesti täysin ja jokseenkin samaa mieltä ryhmittymiin kysyttäessä olivatko koulu-
tukset olleet sopivan mittaisia ja hyviä sisällöltään. Puolet vastaajista oli jokseenkin samaa mieltä 
siitä, että he olivat tyytyväisiä E-learning koulutusjärjestelmän tarjontaan. Pääosin voitaisiin tulkita, 
että vastaajilla oli hyvin positiivisia kokemuksia Keskon E-learning koulutusjärjestelmästä. 
 
9.3 Uudistusten toteutus ja viestintä 
 
Viestintä on strategian jalkautuksen tärkeimpiä toimintoja ja siksi vastaajilta on haluttu selvittää, 
onko viestintä sujunut odotetun mukaisesti. Kuviossa 12 tarkastellaan, mitä mieltä vastaajat olivat 
strategian jalkautuksen viestinnästä. Tämän lisäksi kuviossa 13 tarkastellaan, mitä mieltä vastaajat 
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KUVIO 12. Opinnäytetyön kyselyn vastaajien mielipiteet Kookengän uudistuksien viestinnästä 
(N=21) 
 
Myyjät kokivat, että he olivat voineet esittää kysymyksiä uudistuksista esimiehelleen sekä saivat nii-
hin vastauksia. Uudistuksia pidettiin myöskin selkeinä omalle esimiehelle, mutta huomiota herättää 
tässä kysymyksessä se, ettei noin yksi kolmas osa vastaajista ollut osannut vastata kysymykseen 
laisinkaan. Noin puolet vastaajista oli täysin samaa mieltä ja kokivat videoviestinnän olleen hyvä ja 
tehokas tapa viestiä Kookengässä. Myyjät olivat samaa tai jokseenkin samaa mieltä siitä, että he 
tiesivät miksi uudistuksia tehdään sekä niiden tavoitteet. Kuitenkin, vain yksi kolmasosa vastaajista 
oli näistä asioista täysin samaa mieltä. Vastaajista suurin osa koki olevansa jokseenkin samaa mieltä 
tai täysin samaa mieltä siitä, että olivat tietoisia kaikista Kookengässä tapahtuneista uudistuksista.  
 
Eniten hajanaisuutta vastauksissa oli herättänyt kysymys, jossa kysyttiin toivoisiko henkilökunta saa-
vansa vielä enemmän ohjausta ja tietoa uudistuksiin liittyen. Tuloksien mukaan vastaajat eivät olleet 
yksimielisiä kysyttävästä asiasta. Yli puolet vastaajista toivoi jollain tapaa saavansa lisää ohjausta ja 
tietoa uudistuksista. Lähes kaikki vastaajat olivat mielestään kuitenkin saaneet ohjausta toimiakseen 
uudistusten mukaisesti työpaikallaan, mutta selkeästi ohjausta kokeneita henkilöitä vastaajista oli 
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että he olivat saaneet riittävästi tietoa Kookengässä tapahtuneista uudistuksista. Noin yksi kolmas-
osa vastaajista oli asiasta jokseenkin eri mieltä. Tuloksien perusteella voitaisiin kuitenkin sanoa, että 
viestintä oli sujunut Kookengässä päälisinpuolin hyvin. 
 
 
KUVIO 13. Opinnäytetyön kyselyn vastaajien mielipiteet Kookengän uudistuksien toteutuksesta 
(N=21) 
 
Yksi kolmasosa vastaajista oli täysin samaa mieltä siitä, että uudistukset on toteutettu Kookengässä 
sopivalla aikavälillä sekä yli puolet vastaajista oli asiasta jokseenkin samaa mieltä. Vain kaksi vastaa-
jista oli sitä mieltä, että he olivat täysin tietoisia oman kauppansa uudistusten toteutussuunnitel-
masta, mutta kaksi kolmasosaa vastaajista oli kuitenkin asiasta jokseenkin samaa mieltä. Vastaajista 
noin yksi viidesosa oli tyytyväisiä uudistuksien toteutussuunnitelmaan ja koki saaneensa ohjausta 
toimimaan toteutussuunnitelman mukaan sekä oli tyytyväinen uudistuksien toteutukseen. Noin puo-
let vastaajista oli jokseenkin samaa mieltä edellä mainituista asioista. Tuloksien keskiarvon mukaan 
vastaajat olivat tyytyväisiä uudistuksien toteutukseen Kookengässä. 
 
9.4 Myyjien mielipiteet uudistuksista 
 
Opinnäytetyön tarkoitus oli juurikin selvittää, mitä mieltä myyjähenkilöstö oli Kookengän uudistuk-
sista. Kuviossa 14 käydään läpi, mitä mieltä henkilökunta on Kookengästä sekä vastaako Kookenkä 
heidän mielestään tulevaisuuden kauppaa. Vastaajilta haluttiin myös perustelu vastauksilleen, jotta 
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KUVIO 14. Opinnäytetyön kyselyn vastaajien mielipiteet Kookengästä (N=21) 
 
Lähestulkoon puolet vastaajista oli täysin samaa mieltä siitä, että uudistukset olivat olleet askel kohti 
parempaa asiakaspalvelua. Vastausta oli perusteltu Click & Collect palvelulla. Saman verran vastaa-
jista oli myöskin jokseenkin samaa mieltä asiasta ja perusteluksi kysymykselle oli kerrottu, että 
kauppa monipuolistuu jatkuvasti. Kookengän tulisi myöskin kehittyä ja pysyä kehityksen mukana. 
Jokseenkin eri mieltä olleet vastaajat eivät perustelleet vastauksiaan 
 
Noin puolet vastaajista oli jokseenkin samaa mieltä siitä, että Kookenkä vastasi uudistuksien avulla 
paremmin asiakkaidensa tarpeisiin. Perusteluksi vastaukselle kerrottiin Click & Collect palvelun päi-
vittävän myymälöiden varastosaldoja vain aamuisin, mikä ei takaa täysin asiakkaille varmuutta ken-
kien saannista. Täysin samaa mieltä olleet kertoivat Click & Collect palvelun helpottavan asiointia 
sekä Kookengän palvelevan asiakkaitaan parhaansa mukaisesti. Jokseenkin eri mieltä olleet vastaa-
jat eivät perustelleet valintaansa. 
 
Noin kaksi kolmasosaa vastaajista oli jokseenkin samaa mieltä siitä, että Kookenkä vastaa asiak-
kaidensa tarpeisiin. Perusteluksi kerrottiin laaja valikoima, josta löytyy moneen eri ikäluokkaan ja 
makuun sopivia kenkiä. Tämän lisäksi Kookengän koettiin vastaavan varsinkin palvelua arvostavien 
asiakkaiden (iäkkäämpien asiakkaiden, lapsiperheiden ym.) tarpeisiin, etenkin sovituksen yhtey-
dessä. Täysin samaa mieltä olleet perustelivat valintaansa, sillä että valikoimasta löytyy jokaiselle 
jotakin sekä asiakkaat ovat olleet tyytyväisiä. Jokseenkin eri mieltä vastausvaihtoehto sai peruste-
luksi, että valikoiman tulisi olla enemmän asiakaskuntaa vastaavampi. 
 
Noin puolet kyselyyn vastanneista oli jokseenkin samaa mieltä siitä, että Kookenkä on kenkämuodin 
edelläkävijä. Perusteluksi kerrottiin, että Kookenkä mielletään enemmänkin koko perheen kenkäkau-
paksi kuin muodin edelläkävijäksi. Lisäksi Kookengän pidettiin menevän jatkuvasti kohti uusia tuulia 
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ja hyvällä kenkämallistolla sekä toimivalla mainonnalla. Jokseenkin eri mieltä olleiden vastaajien mie-
lestä Kookenkä ei ole täysin trendien ajan tasalla, mallisto ei uudistu tarpeeksi sekä mallistoihin kai-
vattaisiin uusia trendikkäitä merkkejä.  
 
Kuviossa 15 tarkastellaan, kokivatko myyjät tulleensa kuulluksi yrityksen sisällä sekä kokivatko he, 
että heidän mielipiteensä oli otettu huomioon Kookengän johdossa uudistuksien suunnittelussa.  
 
 
KUVIO 15. Opinnäytetyön kyselyn vastaajien mielipiteiden huomioiminen Kookengän toiminnassa 
(N=21) 
 
Yksi kolmasosa vastaajista oli jokseenkin samaa mieltä siitä, että uudistuksen olivat vaikuttaneet po-
sitiivisesti heidän työmotivaatioonsa ja yksi neljäosa vastaajista oli täysin samaa mieltä asiasta. Vas-
taajista noin yksi kolmasosa oli jokseenkin samaa mieltä siitä, että heidän ideapajassa kertomansa 
ideat oli otettu Kookengän uudistuksissa huomioon. Noin yksi neljäsosa vastaajista oli myöskin jok-
seenkin samaa mieltä siitä, että oli päässyt vaikuttamaan Kookengän toimintaan. Kuviossa 15 moni 
vastaajista ei ollut osannut vastata kysymyksiin. Tämä voi johtua osakseen myös siitä, etteivät vas-
taajat enää muista ideapajassa esittämiään ideoita tai osaa yhdistää niitä uudistuksiin. 
 
Kuviossa 16 tarkastellaan vastaajien antamaa yhteistä arvosanaa uudistuksille, viestinnälle ja toteu-
tukselle. Vastaajilla oli mahdollisuus antaa arvosana, joka vastaisi heidän omaa mielipidettään par-
haiten edellä mainituista asioista. Arvosana asteikkona toimi 1-5, joista 1 vastasi huonointa mahdol-
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KUVIO 16. Opinnäytetyön kyselyn vastaajien antama arvosana uudistuksille, toteutukselle ja viestin-
nälle (N=21) 
 
Vastaajien antama keskiarvo uudistuksille oli 4,05. Toteutus sai arvosanakseen 3,75 ja viestintä 3,5. 
Viestintä sai osakseen heikoimman arvosanan ja uudistukset parhaimman. Eniten hajanaisuutta vas-
tauksissa oli herättänyt toteutukselle annettava arvosana. Vastauksista voitaisiin kuitenkin päätellä, 




Kyselyssä vastaajille annettiin mahdollisuus kertoa mielipiteitään uudistuksista avoimien kysymysten 
avulla. Avoimilla kysymyksillä saadaan kerättyä hiljaista tietoa sekä rajaamattomia vastauksia Koo-
kengän myyjiltä. Avoimia kysymyksiä hyödyntäen voidaan saada erittäin arvokasta tietoa uudistus-
ten ja toiminnan kehittämisen kannalta. Seuraavaksi tuodaan esille vastaajien mielipiteet uudistuk-
sista, olivatko myyjät niihin yleisesti ottaen tyytyväisiä, kaipaisiko jokin uudistus vielä kehitystä sekä 
miten vastaajat kehittäisivät vielä Kookengän toimintaa. 
 
”Click and Collect on hyvä uusi ostoväylä. Sen helppous on plussaa.”  
 
Myyjät olivat tyytyväisiä Click & Collect palveluun. Palvelun koettiin helpottavan asiakkaiden toimin-
taa. Tuotteiden varausaika on pidempi sekä asiakas voi selvittää tuotteen sijainnin ja saatavuuden 
internetin kautta. Tyytyväisyyttä herätti myös Kookengän oman Red Collection malliston voimak-
kaampi näkyvyys. Myöskin kenkämallistojen päivitykseen oltiin tyytyväisiä sen rohkeiden värien 
vuoksi. 
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Vastaajat kehittäisivät uudistuksien tiimoilta vielä Click & Collect palvelua. Vastaajat kertovat, ettei 
verkkosaatavuus ole aina ajan tasalla sekä joidenkin tuotteiden saatavuus ei näy verkkokaupassa, 
vaikka tuotetta olisikin liikkeessä. Vastaajat toivoivat kehitystä markkinointiin sekä enemmän mai-
nontaa asiakaskunnalle Click & Collect palvelusta. Esille nousi myös myymälän yleisilmeen päivittä-
minen nykyaikaisemmaksi. Kookengän omaan Andiamo-mallistoon toivottiin kenkien lisäksi laukkuja, 
kukkaroita ja vöitä. Näiden lisäksi myöskin viestintään toivottiin kehitystä. Sitä tulisi helpottaa ja no-
peuttaa organisaation eri tasojen välillä. 
 
”Tietyt verkkokoulutukset pakollisiksi jokaiselle myyjälle.” 
 
Kookengän myyjien vastauksista nousi esille hyviä kehitysideoita Kookengän toiminnan paranta-
miseksi. Esille nousi erityisesti markkinoinnin kehitys. Kookenkään kaivattaisiin uusia rohkeita mark-
kinointi-ideoita, sillä nykyinen markkinointi koettiin varovaiseksi. Tämän lisäksi toivottiin mallistoleh-
tistä, jonka avulla iäkkäämmätkin asiakkaat löytäisivät Kookengän liikkeisiin. Iäkkäämmillä asiakkaille 
ei ole välttämättä käytössä internettiä, joten nykyisin käytössä olevat markkinointikanavat eivät täy-
sin saavuta heitä. Internetissä esitettyjen kampanjoiden ei koettu tavoittavan tarpeeksi asiakaskun-
taa. Koo Club asiakkaille toivottiin enemmän yksilöllisesti suunnatumpaa viestintää. 
 
Vastauksissa toivottiin myös, että osa verkkokoulutuksista olisi pakollisia myyjille. Valikoimaan tulisi 
myöskin ottaa käytännöllisten mallien lisäksi ”oikeasti” trendikkäitä tuotteita jokaista sesonkia koh-
den, jotta Kookenkä miellettäisiin trendikkäänä. Eräs vastaaja painotti myös, että asiakkaiden toi-
veita tulisi kuunnella, jotta säilytettäisiin tyytyväiset asiakkaat jatkossakin. 
 
9.5 Tutkimustulosten tarkastelu ja kehitysideat 
 
Tuloksista voitaisiin päätellä, että Kookengän myyjät olivat tyytyväisiä Kookengän uuteen Click & 
Collect palveluun. Palvelu oli koettu hyvänä ja nykyaikaisena uudistuksena, joka oli selkeä ja helppo-
käyttöinen. Henkilökunnalta kysyttiin avoimena kysymyksenä, mihin uudistukseen olet tyytyväinen. 
Vastauksien mukaan Click & Collect palvelu sai eniten mainintoja. Palvelu oli koettu hyvänä uutena 
ostoväylänä. Palvelu vaatii kuitenkin myyjien mielestä asiakkaalta vähän harjoittelua. Asiakkaita tulisi 
ohjata käyttämään uutta Click & Collect palvelua aktiivisemmalla markkinoinnilla, sillä muutoin asiak-
kaat eivät sopeudu sen käyttöön ja hyväksi havaittu uudistus jää vaille käyttäjiä. Myyjät toivoivatkin, 
että palvelua markkinoitaisiin enemmän. Palvelussa havaittiin myös puutteita sen päivityksen osalta. 
Varastosaldojen päivitykset tapahtuvat palvelun osalta aamuisin, mikä vaikuttaa siihen, ettei palvelu 
täysin takaa asiakkaalle hänen varaamansa kenkien saatavuutta taikka näytä kenkien saatavuutta 
itse liikkeessä laisinkaan. Varastosaldojen päivitykset tulisi asettaa reaaliaikaiseksi. Loppujen lopuksi 
palvelun koettiin helpottavan Kookengässä asiointia ja olevan askel kohti parempaa asiakaspalvelua. 
 
Trendi- ja mallistopoimintojen koettiin pääasiassa olevan tarpeellisia. Poimintojen koettiin sisältävän 
suhteellisen ajankohtaista tietoa sekä ne vastasivat myyjien mielestä pääosin tämän päivän tren-
dejä. Poiminnot olivat herättäneen jonkin verran myyjien kiinnostusta uusia trendejä kohtaan sekä 
lisänneen heidän trenditietoisuuttaan. Henkilökunta voi olla osakseen jo tietoinen alan kehittyvistä 
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trendeistä, eivätkä he siksi koe mallistojen lisäävän radikaalisti heidän trenditietoisuuttaan. Poimin-
not koettiin sopivan mittaisiksi, selkeiksi ja helppolukuisiksi. Vastauksien mukaan poimintoja voitai-
siin lähettää henkilöstölle useammin. Trendi- ja mallistopoimintoihin oltiin yleisesti ottaen tyytyväisiä. 
 
Kookengän myyjiltä haluttiin selvittää, vastasiko yritys omaa bränditavoitettaan. Tulokset olivat pääl-
lisin puolin erittäin positiivisia. Erityisesti Kookengän laaja valikoima ja myymälän hyvä tunnelma oli 
koettu hyväksi. Kookengän kanta-asiakasohjelmaan ja clubiin ei oltu niin tyytyväisiä, kuin muihin 
tavoitteisiin. Kuitenkin voitaisiin sanoa, että Kookenkä vastasi myyjien mielestä hyvin omaa brändita-
voitettaan. Bränditavoitteen uudelleen määritys on osa strategiauudistusta. Sen avulla strategiatyö-
hön kytketetään mukaan koko henkilökunta. Yhteisen tulevaisuuden vision avulla henkilökunta ym-
märtää organisaation tavoitteet sekä pystyy osallistumaan niiden saavuttamiseen omalla työpanok-
sellaan. Mielestäni tässä strategiatyön osassa Kookenkä on onnistunut. Henkilökunta ymmärtää sel-
keästi brändin tavoitteet ja mieltävät yrityksen bränditavoitteiden mukaiseksi, sillä vastaukset kertoi-
vat positiivisesta näkökulmasta. Tavoitteiden ymmärtäminen voi lisätä henkilökunnan työmotivaa-
tiota. Jos henkilökunta ei mieltäisi Kookenkää sen bränditavoitteen mukaiseksi, olisi strategiatyössä 
mielestäni puutteita. 
 
Osa myyjistä oli tutustunut paremmin Keskon sähköiseen E-learning oppimisympäristön koulutus-
mahdollisuuksiin. Suurin osa myyjistä tiesi, kuinka E-learning toimii ja koki saaneensa ohjausta sen 
käyttöön. Kuitenkin, vain puolet vastaajista olivat tehneet muitakin, kuin pakollisia E-learning koulu-
tuksia. Tuloksista voitaisiin kuitenkin päätellä, että E-learning koulutusjärjestelmään oltiin hyvinkin 
tyytyväisiä. Koulutukset koettiin selkeiksi, helppolukuisiksi, sisällöltään hyviksi ja sopivan mittaisiksi. 
E-learning koettiin myös helppona ja hyvänä tapana kouluttautua ja myyjät haluaisivat päästä teke-
mään koulutuksia jatkossakin. Maahantuojiin liittyen toivottiin lisää koulutuksia. Tämän lisäksi osaa 
koulutuksista toivottiin kaikille myyjille pakollisiksi. Kuitenkaan, näistä koulutuksista ei oltu annettu 
mainintoja. 
 
Tuloksista voidaan päätellä, että myyjillä on selkeästi mielenkiintoa kehittää omaa ammatillista osaa-
mistaan, mikä on mielestäni erittäin positiivista strategiatyön kannalta. Kouluttautuminen kehittää 
myyjien tietotaitoja ja osaamista sekä vaikuttaa varmasti positiivisesti asiakkaan palvelukokemuk-
seen Kookengässä. Opinnäytetyön teoreettisessa viitekehyksessä kerrotaankin, miten työntekijöitä 
voidaan motivoida työhön erilaisilla tavoilla. Teoriassa painotetaan sitä, miten tärkeää työntekijän on 
tuntea ”työn imua”, jolloin työ koetaan mielekkääksi. Työntekijän mahdollisuus kehittää itseään ja 
osaamistaan ovat tärkeitä elementtejä motivaation kannalta. Tiedon lisääminen ja itsensä kehittämi-
nen voivat myös sitouttaa henkilökuntaa paremmin työntekoon. Tätä väylää tulisi ehdottomasti hyö-
dyntää Kookengän toiminnassa. Jotta muutkin työntekijät saataisiin käyttämään aktiivisemmin kou-
lutusjärjestelmää, voitaisiin kouluttautuminen mahdollistaa myös työaikana. Ajankohta huomioon 
otettuna yksi koulutus viikossa tai kahdessa tuskin haittaisi tai vaikuttaisi negatiivisesti myymälöiden 
henkilöstöresurssien käyttöön, sillä koulutukset ovat lyhyitä ja ytimekkäitä tietopaketteja. Näin kou-
lutusjärjestelmää pystyttäisiin hyödyntämään paremmin. Koulutuksien tukemisella olisi varmasti po-
sitiivisia vaikutuksia yrityksen toimintaan. 
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Jotta Kookengän kaupankäynti olisi tulevaisuudessakin kannattavaa, täytyy organisaation pystyä 
reagoimaan asiakkaidensa muuttuviin tarpeisiin heti. Uudistuksien avulla Kookenkä vastasi myyjien 
mielestä paremmin asiakkaidensa odotuksiin. Tämä kertoo mielestäni siitä, ettei uudistuksia ole to-
dellakaan tehty turhaan. Kookenkä miellettiin enimmäkseen muodikkaaksi, mutta valikoimaan toivot-
tiin vielä lisää uusia trendikkäitä merkkejä. Kilpailu on kovaa ja se vaatii isoihinkin organisaatioihin 
muutoksia kilpailukyvyn säilyttämiseksi. Nettikaupat ovat yksi suurimmista uhkista Kookengän kivijal-
kaliikkeille. Tähän Kookenkä pystyy vastaamaan oman nettikauppansa sekä uudistuksien tuomien 
palveluiden kehittämisen avulla. Opinnäytetyön teoreettisessa viitekehyksessä kerrotaan, ettei tule-
vaisuudessa niinkään tarvita myyjiä vaan asiantuntijoita, joilta saa apua ostopäätöksen teossa. Siksi 
haluan erityisesti painottaa, että E-learning sähköisen oppimisympäristön koulutuksia hyödynnettäi-
siin aktiivisesti myyjien keskuudessa. Osaava henkilökunta, joka tarjoaa yksilöllistä, henkilökohtaista 
ja asiantuntevaa palvelua on yksi menestyksen avaimista, jolla voidaan kilpailla myös tulevaisuu-
dessa. 
 
Uudistukset olivat otettu pääpiirteittäin yrityksen sisällä hyvin vastaan. Myyjät kokivat päässeensä 
vaikuttamaan jonkin verran Kookengän toimintaan sekä uudistuksiin. Uudistukset olivat vaikuttaneen 
pääosin positiivisesti myyjien työmotivaatioon sekä niiden oli koettu olevan askel kohti parempaa 
asiakaspalvelua. 
 
Viestinnällä on strategian jalkautuksessa tärkeä rooli ja siksi se on nostettu vahvasti esille myös tut-
kimustuloksissa. Viestinnän ja toteutuksen avulla tässä opinnäytetyössä mitataan, kuinka uuden 
strategian tuomat uudistukset ovat jalkautuneet osaksi yrityksen toimintaa. Viestintä koettiin ylei-
sesti ottaen melko hyväksi ja myyjät kokivat tietävänsä uudistuksien tavoitteet ja miksi niitä teh-
dään. Tästä voitaisiin päätellä, että strategian ydinviesti on mennyt perille. Kyselyn toisessa tee-
massa (kysymykset 6-11) myyjiltä kysyttiin, olivatko kysymyksissä mainitut uudistukset heille tuttuja 
tai olivatko he saaneet niihin liittyen tarpeeksi tietoa. Myyjät olivat sitä mieltä, että kyselyssä maini-
tuista uudistuksista oli viestitty heille tarpeeksi sekä he olivat niistä tietoisia. Myyjiltä kysyttiin ylei-
sesti viestinnän toimivuudesta (kysymys 12) olivatko he tietoisia kaikista Kookengän uudistuksista. 
Tässä kohtaa myyjät olivat osittain eri mieltä asiasta. Kaikki myyjät eivät kokeneet olleensa täysin 
tietoisia kaikista Kookengässä tapahtuneista uudistuksista ja osa heistä toivoikin saavansa lisää oh-
jausta ja tietoa niihin liittyen. Myyjät olivat kuitenkin kokeneet saaneensa ohjausta toimimaan työ-
paikallaan uudistuksien mukaisesti. Ristiriitaisuuden tunteet uudistuksien viestinnästä voi johtua 
siitä, ettei kaikkia uudistuksia ole osattu yhdistää osaksi strategiauudistusta. Uudistuksista voidaan 
olla tietoisia, mutta niitä ei tunnisteta tai osata yhdistää osaksi uuden strategian tuomiin uudistuk-
siin. Myyjien tulisi pystyä ymmärtämään mistä muutokset/uudistukset johtuvat, jotta ne osattaisiin 
yhdistää osaksi strategiatyötä. Johdon suunnittelema strategia ei toimi sen mukaisesti, mikäli henki-
lökunta ei ymmärrä tai ole tietoinen johdon tekemistä uudistuksista tai niiden tarkoituksesta. 
 
Vastaajat eivät olleet yksi mielisiä siitä, olivatko he saaneet riittävästi tietoa strategian tuomista uu-
distuksista sekä oliko tiedotus ja ohjeistus uudistuksista ollut selkeää. Tämä voi johtua siitä, että eri 
liikkeiden sisäisessä viestinnässä ja ohjauksessa on eroja. Toisessa liikkeessä on saatettu kertoa ja 
ohjata toimimaan uudistuksien mukaisesti enemmän kuin toisessa työyhteisössä. Videoviestintä oli 
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päällisin puolin koettu hyvänä viestintäkanavana. Tästä voitaisiin päätellä Kookengän löytäneen sopi-
van ja toimivan viestintäkanavan johdon ja henkilökunnan välille. Myyjät kokivat, että he pystyivät 
esittää kysymyksiä esimiehelleen uudistuksiin liittyen ja saivat niihin vastauksia. Uudistuksia pidettiin 
selkeinä omalle esimiehelle, mutta aika moni vastaaja ei ollut osannut vastata tähän kysymykseen. 
Tämä herättää kysymyksen siitä, oliko viestintä saavuttanut koko myyjähenkilöstön. Jos myyjä ei 
tiedä tarpeeksi uudistuksista, on hänen varmasti myös vaikeaa arvioida esimiehensä tietämystä asi-
asta. Uskon, että esimiehet ovat tietoisia uudistuksista, mutta onko viestintä pysähtynyt sille asteelle 
joissakin liikkeissä. Viestinnän tulisi kulkea sujuvasti organisaatiossa sen eri tasojen välillä. Kun hen-
kilökunta sisäistää strategiatyön ja sen tavoitteet, lisääntyy myös heidän kyky ideoida, innovoida ja 
kehittää yrityksen toimintaa. 
 
Viestinnän läpiviemiseen voitaisiin ottaa lisää uusia keinoja. Uusi videoviestintä on mielestäni erittäin 
hyvä uudistus viestinnän parantamiseksi eri osastojen ja henkilökunnan välille. Kuitenkin, jotta vies-
tinnän välillä ei olisi ylimääräisiä tasoja, voitaisiin kehittää koko Kookengän henkilökunnan käyttöön 
oma eristetty lähiverkko eli intranet. Intranettiin voitaisiin lisätä tiedotteita ja videoviestejä Kooken-
gän toiminnasta. Myymälöihin on suunniteltu tablet-laitteita henkilökunnan käyttöön. Näihin laittei-
siin voitaisiin asentaa yhteinen intranet, jota henkilökunnan olisi mahdollista käyttää. Näin johdon ja 
henkilökunnan tiedon välityksen välillä ei olisi ylimääräisiä tasoja, joihin tärkeä tieto voisi hukkua. 
Intranetin avulla voitaisiin myös pyytää henkilökunnalta vahvistus siitä, että he ovat saaneet viestin 
perille. Näin ollen voitaisiin myös olettaa, että viesti on mennyt perille henkilökunnalle ja viestintä eri 
osastojen välillä toimii. Tämän viestintäkanavan kautta pystyttäisiin reagoimaan nopeasti puolin ja 
toisin erilaisissa tilanteissa. Sen avulla henkilökunta pystyisi keskustelemaan uudistuksista ja muista 
toiminnoista avoimesti sekä esittämään kysymyksiä niihin liittyen. Yhteisen vuorovaikutteisen viestin-
täkanavan avulla organisaatio vahvistaa sen keskustelevaa ja elävää strategiatyötä. 
 
Uudistusten koettiin tapahtuneen Kookengässä sopivassa syklissä. Tästä voitaisiin päätellä, että uu-
distukset olivat tuotu yritykseen sopivin aikavälein niin, että henkilökunta oli pystynyt omassa tahdis-
saan sopeutumaan muutoksiin. Huomiota tuloksissa herätti se, ettei henkilökunta ollut ihan niin tie-
toinen myymälänsä uudistuksien/strategian toteutussuunnitelmasta, kuin heidän tulisi olla. Kuitenkin 
myyjät olivat osakseen tyytyväisiä toteutussuunnitelmaan, uudistusten toteutukseen sekä saa-
maansa ohjaukseen. Kuten opinnäytetyön teoriapohjassa kerrotaan, strategian toteutussuunnitel-
maa on hankala hahmottaa ilman selkeitä tavoitteita. Ilman selkeää toteutussuunnitelmaa strategia 
on hankala jalkauttaa osaksi organisaatioon arkipäivää sekä strategian kannattavuuden seuranta on 
lähes mahdotonta. Kauppiaiden/esimiehien tulisi pitää huolta siitä, että jokainen myyjä on tietoinen 
oman myymälänsä strategiauudistuksen toteutussuunnitelmasta, jotta organisaatio onnistuisi tavoit-
teissaan. Myyjät olivat loppujen lopuksi tyytyväisiä strategian toteutukseen, joten uudistuksien to-
teutussuunnitelmat myymälöittäin oli ainakin osittain onnistunut myyjien mielestä. 
 
Myyjien mielestä Kookengän yleistä markkinointia ja näkyvyyttä voitaisiin kehittää esimerkiksi uusilla 
rohkeammilla markkinointikeinoilla. Kookengän markkinointi kampanja Find your way #jalatmaassa 
toi Kookengälle hyvää näkyvyyttä. Tällaista näkyvyyttä Kookenkä ehdottomasti kaipaa jatkossakin, 
missä myöskin asiakkaat rinnastetaan osaksi markkinatempausta. Koo Club asiakkaille toivottiin 
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myös yksilöllisempää viestintää. Viestintää voisi parantaa esimerkiksi seuraamalla Koo Club asiakkai-
den ostoja ja suunnata heille vastaavanlaisia tuotteita, jotka vastaavat heidän käyttötarpeisiinsa. 
Tarpeita voitaisiin tarkentaa Koo Club asiakkaille kohdennetulla asiakaskyselyllä. 
 
Kookenkä voisi ottaa myös henkilökunnalle tarkoitettujen tablet-laitteiden lisäksi muitakin laitteita 
tukemaan asiakaspalvelua. Esimerkiksi asiakkaiden käyttöön voitaisiin tuoda kosketusnäyttöjä vaik-
kapa lasten osastolle. Näiden avulla vanhemmat voisivat tutustua lasten kenkien ostoprosessin tär-
keimpiin seikkoihin. Kookenkä voisi myös pyrkiä luomaan ostotapahtumasta elämyksen asiakkaalle. 
Esimerkiksi lasten osastolla voisi olla lapsien näköinen ympäristö, jossa olisi mukavaa ja turvallista 
sovittaa tuotteita. Ympäristöä voitaisiin rikastuttaa esimerkiksi liikkuvien kuvien, kosketeltavien asioi-
den sekä sisustuksen avulla. Samankaltaisin ideoin voitaisiin pyrkiä luomaan kenkien ostosta elämyk-
siä kaikille Kookengän asiakasryhmille. 
  
         
         54 (70) 
10 POHDINTA 
 
10.1 Tutkimustulosten luotettavuus ja pätevyys (reliabiliteetti ja validiteetti) 
 
Tutkimuksien on tarkoitus tuottaa luotettavaa ja totuudenmukaista tietoa. Tutkimuksen luotetta-
vuutta arvioidaan validiteetin sekä reliabiliteetin käsitteiden avulla. Kvantitatiivisessa opinnäytetyössä 
tulee aina suorittaa tutkimuksen luotettavuuden arviointi. Tutkimuksen luotettavuus tulee huomioida 
jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa, sillä jälkikäteen luotettavuuteen on mahdotonta vaikuttaa. (Ka-
nanen 2011, 118-119.) 
 
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyyttä. Käytännössä se tarkoittaa sitä, että tutki-
muksesta saadaan samat tulokset toistettaessa se samalle tutkittavalle ryhmälle. Tutkimuksessa 
käytetyillä mittareilla saadaan samat tulokset eri mittauskerroilla, eivätkä ne johdu sattumasta. Re-
liabiliteetilla on kaksi eri osatekijää: stabiliteetti sekä konsistenssi. Stabiliteetin avulla mitataan tutki-
muksen tulosten pysyvyyttä ajassa. Tutkimuksen stabiliteettia voidaan nostattaa suorittamalla tutki-
mus ajallisesti peräkkäin. Opinnäytetyön luotettavuuden arvioinnissa ei juurikaan voida käyttää sta-
biliteettia luotettavuuden mittaamisessa, sillä tutkimuksen uusintamittaukset eivät ole mahdollisia 
taloudellisista syistä. Konsistenssilla tarkoitetaan tutkimuksessa käytettyjen mittareiden yhtenäi-
syyttä eli mittaavatko mittarien osatekijät samaa asiaa. Tämä tarkoittaa sitä, että ilmiötä mitataan 
kahdella mittarilla, joiden mittaustuloksien tulisi olla sama. Esimerkiksi: uudistukset ovat mielestäni 
onnistuneet tai uudistukset ovat mielestäni epäonnistuneet. Käytännössä edellä mainitusta kysymyk-
sestä tulisi saada sama vastaus, jolloin reliabiliteetti olisi näin ollen korkea. Mikäli tutkimuksen validi-
teetti voidaan todeta hyväksi, on yleensäkin myös silloin tutkimuksen reliabiliteetti kunnossa. (Kana-
nen 2011, 119-120.) 
 
”Mittari on validi, jos se mittaa sitä, mitä sen pitääkin mitata” (Kananen, 2011, 121). Validiteetin ar-
viointiin vaikuttavat valitut tutkimusmenetelmät, käytetyt mittarit sekä se, onko niillä mitattu oikeaa 
asiaa. Väärä tutkimusmenetelmä tai mittarit huonontavat tutkimuksen validiteettia tai sen validiteet-
tia ei voida todeta laisinkaan. Opinnäytetöiden validiteetin mittaaminen on rajattu usein sisäisen ja 
ulkoisen validiteetin mittaamiseen, minkä avulla saadaan tutkimukselle arvioitua myös kokonaisvali-
diteetti. Sisäisellä validiteetilla tarkoitetaan oikeaa syy-seuraus-suhdetta. Ulkoisella validiteetilla tar-
koitetaan taas tutkimuksen tulosten yleistettävyyttä. Tutkimuksen ulkoinen validiteetti on kunnossa, 
mikäli tutkimuksessa käytetty otos vastaa populaatiota. (Kananen 2011, 121-124.) 
 
Tässä opinnäytetyössä on pyritty keskittymään tutkittavan ongelman ratkaisuun oikein menetelmin. 
Kvantitatiivinen tutkimus oli mielestäni sopiva tutkimusmenetelmä juuri tälle työlle, sillä sen avulla oli 
mahdollista kerätä yleistettävää tietoa henkilökunnan mielipiteistä. Tutkimusmenetelmä tuntui sopi-
valle myöskin sen loogisen etenemisen vuoksi. Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen avulla olisi 
voitu saada enemmän yksityiskohtaisempaa tietoa henkilökunnan mielipiteistä, mutta se ei ollut tä-
män tutkimustyön tavoite. 
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Opinnäytetyössä on lähdetty selvittämään, miten päivitetyn strategian tuomat uudistukset olivat 
otettu vastaan Kookengässä. Pyrin muodostamaan kysymykset siten, että tutkittavasta asiasta saa-
taisiin mahdollisimman paljon selville, mitä myyjät ajattelevat uudistuksista ja niiden toteutuksesta. 
Kyselyssä pyrittiin esittämään samaan asiaan liittyen useita kysymyksiä lisäämällä kyselyssä käytet-
tyjen mittareiden yhtenäisyyttä, jotta se lisäisi tutkimuksen luotettavuutta. Esimerkiksi tutkimusky-
selyssä kysyttiin vastaajien mielipidettä uudistuksista, toteutuksesta ja viestinnästä kustakin osa-
alueelta erikseen, jotta myyjien mielipiteet näihin asioihin saataisiin selville. Tämän jälkeen kyselyn 
loppupuolella pyydettiin vastaajilta yhteistä arvosanaa myöskin uudistuksista, toteutuksista sekä 
viestinnästä. Tuloksista voidaan tulkita, että edellä mainittujen osa-alueiden vastaukset ovat lähellä 
toisiaan. Tutkimuksessa käytetty otos vastaa perusjoukkoa, sillä tutkittavana ryhmänä toimi tässä 
tutkimuksessa Kookengän henkilökunta. Tutkimukseen vastasi noin 14 % perusjoukosta, joten se jäi 
suhteellisen pieneksi vastaajamääräksi. Tämän perusteella tutkimustuloksia ei niinkään voida yleis-
tää vaan vastauksien avulla saadaan suuntaa antava katsaus tutkittavasta asiasta. Kuitenkin tulee 
muistaa, että kyse tässä tutkimuksessa oli Kookengän henkilökunnasta ja selvitys heidän mielipiteis-
tään, joten tutkimuksen tuloksia voitaisiin siltä osin pitää luotettavina. 
 
10.2 Tutkimustulosten hyödynnettävyys 
 
Opinnäytetyö oli osa Kookengän strategian jalkautuksen seurantaprosessia. Tutkimustuloksien avulla 
Kookenkä voi tehdä päätelmiä siitä, kuinka myyjähenkilöstö on ottanut uudistukset vastaan sekä 
kuinka ne ovat toteutuneet heidän mielestään myymälässä sekä millainen kuva myyjillä on Kooken-
gästä. Tuloksia voidaan hyödyntää Kookengän toiminnassa sekä niiden perusteella voidaan tehdä 
kehitystoimenpiteitä yrityksen toimintaan. Opinnäytetyöllä voidaan katsoa olevan sovellusarvoa, sillä 
sen teoreettinen viitekehys toimii ikään kuin pikaoppaana strategian jalkautukseen. Kookengän stra-
tegiauudistuksen seurantaa voitaisiin jatkaa vielä asiakaskyselyllä. Asiakaskyselyn avulla selvitettäi-
siin, kuinka strategian tuomat uudistukset ovat vaikuttaneet asiakkaiden mielikuvaan Kookengästä 
sekä vastaako Kookenkä uudistuksien avulla paremmin asiakkaiden tarpeisiin. 
 
10.3 Tutkimusprosessi ja oma ammatillinen kehitys 
 
Aloitin opinnäytetyöprosessin syksyllä 2016 ja toteutin sen toimeksiantona Kookengälle. Opinnäyte-
työn tavoitteena oli saada selville, mitä mieltä Kookengän myyjät olivat yrityksen strategiauudistuk-
sen tuomista uudistuksista, miten myyjät olivat ottaneet uudistukset vastaan sekä miten uudistukset 
olivat jalkautuneet myyjien keskuuteen ja osaksi yrityksen toimintaa. Tämän lisäksi tavoitteena oli 
kerätä uusia kehitysideoita siihen, miten Kookengän toimintaa voitaisiin kehittää vielä paremmaksi. 
Opinnäytetyöni aihe oli todella mielenkiintoinen ja olen päässyt sen kautta syventymään strategia-
työhön ja sen merkitykseen yrityksen toiminnassa. Opinnäytetyöstä mielenkiintoisen teki erityisesti 
se, että pääsin seuraamaan, miten strategian jalkautus toteutuu Kookengässä niin myyjän kuin tut-
kijan silmin. Aiheen kautta koen saaneeni uudenlaista näkökulmaa strategiatyöhön sekä koen oman 
ammatillisen tietämykseni lisääntyneen ja olen entistäkin kiinnostuneempi aiheesta. 
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Olen tyytyväinen tutkimuksen toteutukseen ja koen selviytyneeni siitä hyvin. Pyrin seuraamaan 
kvantitatiivista tutkimusprosessia tarkasti tutkimuksen eri vaiheiden läpi. Kvantitatiivisen tutkimuksen 
yksi haasteista on saada kerättyä tarpeeksi vastauksia, jotta tutkimustuloksia voitaisiin pitää yleistyk-
sinä tutkittavasta ryhmästä. Vastauksien haaliminen sähköisen kyselylomakkeen avulla osoittautuikin 
haasteelliseksi ja tutkimuksen vastaajamäärä jäi vähäiseksi. Myymäläkohtaiset resurssit eivät välttä-
mättä riittäneet siihen, että jokainen myyjä olisi päässyt vastaamaan kyselyyn. Vastauksia olisi voi-
nut tulla enemmän, jos kysely olisi lähetetty suoraan myyjähenkilöstölle ilman välikäsiä. Valtakunnal-
lisesti myyjien yhteystietojen selvittäminen olisi ollut resursseja kuormittava toimenpide. Uskon kui-
tenkin, että toimeksiantajan viestillä oli enemmän painoarvoa vastauksien saamiseksi. Tutkimustu-
loksista sain nostettua mielestäni tärkeitä huomioita sekä uusia kehitysideoita Kookengän toiminnan 
kehittämiseksi. Tutkimuksesta myöskin selvisi myyjien mielipiteitä uudistuksista, mikä oli opinnäyte-
työn keskeinen tavoite. Myyjä taustastani huolimatta pyrin tutkimustuloksien analysoinnissa ja tar-
kastelussa olemaan puolueeton ja tuomaan esille hyviä sekä kehitettäviä asioita Kookengän toimin-
nasta. 
 
Työelämän ja opiskeluiden yhdistäminen oli haastavaa ja osittain vaikeutti opinnäytetyöprosessin 
etenemistä. Tämän lisäksi viestinnässä oli jonkin verran ongelmia ja tärkeää tietoa opinnäytetyöhön 
liittyen ei saapunut reaaliajassa, mikä vaikutti opinnäytetyön valmistumisen pitkittymiseen. Näistäkin 
haasteista kuitenkin selvittiin ja opinnäytetyö valmistui opintojeni määräajassa. 
 
Opinnäytetyöprosessi oli kokonaisuudessaan pitkä taival ja koen oppineeni sen aikana paljon tutki-
muksen aiheesta sekä itsestäni tutkijana, oppijana ja kirjoittajana. Opinnäytetyön aikana opin paljon 
uutta Keskon ja Kookengän toiminnasta sekä niiden toimintatavoista. Myyjänä myös näkemykseni 
Kookengän strategisesta toiminnasta on avautunut aivan uudella tavalla. Mitä enemmän opin strate-
giatyöstä sitä enemmän pystyin selventämään itselleni erilaisia toimenpiteitä ja niiden tarkoitusta. 
Itsenäisen tutkimustyön toteuttaminen alusta loppuun saakka oli mielenkiintoinen ja haastava koke-
mus. Tiedon sisäistäminen ja kääntäminen luettavaksi kokonaisuudeksi onnistui kuitenkin mielestäni 
hyvin. Koen, että oma ammatillinen osaamiseni on kehittynyt paljon tämän opinnäytetyöprosessin 
myötä, mikä oli myös tämän opinnäytetyön yksi tavoitteista. 
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Olen kolmannen vuoden tradenomiopiskelija Savonia-ammattikorkeakoulusta Kuopiosta. 
Viimeisen kolmen vuoden ajan olen työskennellyt kouluni ohessa myyjänä Kuopion Koo-
kengällä Matkuksen kauppakeskuksessa. Opintojeni loppumetreillä minun kuuluu tehdä 
opinnäytetyö ja olen saanut osakseni tehdä tutkimuksen Kookengälle. Opinnäytetyöni ai-
heeksi valikoitui Kookengän strategiuudistuksen näkyvyys ja toimivuus myyjien näkökul-
masta. 
 
Tarkoituksenani on siis selvittää sähköisen kyselylomakkeen avulla, miten Kookengän myy-
jien mielestä yrityksen sisällä tehdyt viimeaikaiset uudistukset ja muutokset ovat toimineet 
sekä miten uudistusten tuonti itse kauppoihin on sujunut. Tämän kyselyn avulla halutaan 
selvittää toimivatko uudistukset käytännössä, ovatko ne hyödyllisiä sekä olisiko niille vielä 
teidän mielestänne jatkokehityskohteita. 
 
Kysely on osoitettu Kookengässä työskenteleville myyjille. Vastaaminen kyselyyn vie noin 
15 minuuttia. Tämä kysely käsitellään nimettömästi ja luottamuksellisesti, jotta vastaajan 
henkilöllisyys pysyy salassa. Toivon siis, että vastaat kysymyksiin mahdollisimman totuu-
denmukaisesti, jotta osaamme tarttua tarvittaviin kehityskohtiin. Sinun on nyt mahdollista 
päästä vaikuttamaan Kookengän toimintaan ja kertoa oma mielipiteesi uudistuksista ja 
muutoksista sekä miten ne ovat vaikuttaneet työntekoosi. Kehitetään yhdessä toimin-
taamme ja taataan kaikille meille nykyaikaiset välineet ja edellytykset työskennellä asiak-
kaiden parissa.  
 
Kiitoksena kyselyyn osallistuville haluamme yhdessä Kookengän kanssa jakaa teidän kesken 
5 kpl 50 € arvoisia K-ryhmän lahjakortteja. Lahjakortti arvontaan voit osallistua täyttämällä 
ensin kyselyn ja sen jälkeen yhteystietosi kyselyn lopussa olevaan yhteystietolomakkee-
seen. Kysely ja yhteystietolomake eivät ole yhteyksissä toisiinsa, joten kysely on edelleen 
nimetön. 
 
Mikäli sinulle tulee jotain kysyttävää kyselyyn liittyen, voit olla yhteydessä minuun sähkö-
postitse tai puhelimitse. 
 
Linkki Kyselyyn:  https://www.webropolsurveys.com/S/8A011AA4E65A59EC.par 
 
Vastausaikaa kyselyyn on 29.9.2017 saakka. Lahjakortit arvotaan vastaajien kesken 
2.10.2017. Arpaonnen osuessa ilmoitan lahjakorttien voittajille henkilökohtaisesti voitosta. 
 
Kaunis kiitos vastauksistanne jo etukäteen! 
 
Ystävällisin terveisin kolleganne 
 
Essi Tuuli Saarelainen 
LL14MY 
Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala 
Savonia-ammattikorkeakoulu liiketalous Kuopio 
essi.saarelainen@edu.savonia.fi 
puh. 050 464 0501 
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LIITE 2: KOOKENGÄN MIELIPIDEKYSELY HENKILÖKUNNALLE 
 
Kookengän mielipidekysely henkilökunnalle 
 





1. Mihin seuraavista ikäryhmistä kuulut? * 
   20 v. ja alle 20 v. 
 
   21-30 v. 
 
   31-40 v. 
 
   41-50 v. 
 
   51-60 v. 
 






2. Sukupuolenne * 
   Mies 
 






3. Valitse asuin alueesi * 
   Etelä-Suomi 
 
   Länsi-Suomi 
 
   Itä-Suomi 
 






4. Kuinka monta vuotta olet työskennellyt Kookengällä? * 
   1 v. ja alle 1 v. 
 
   2-5 v. 
 
   6-10 v. 
 
   11-15 v. 
 
   16-20 v. 
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5. Kuinka monta tuntia työskentelet keskimäärin viikossa Kookengällä? * 
   0-10 tuntia 
 
   11-20 tuntia 
 
   21-30 tuntia 
 
   31-37 tuntia 
 











6. Kookengän Click & Collect palvelu  













On mielestäni hyvä uudistus  
 
               
On saanut asiakkailta hyvää 
palautetta  
 
               
Vastaa nykyajan palveluita  
 
               
On tarvittava uudistus Koo-
kenkään  
 
               
Helpottaa asiakaspalvelua  
 
               
Nopeuttaa asiakaspalvelua  
 




               
On toiminut käytännössä hy-
vin  
 
               
On selkeä ja helppo käyttää  
 
               
Vaatii asiakkaalta harjoittelua  
 
               
Click & Collect palvelusta on 
tiedotettu myyjille riittävästi  
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7. Trendi ja mallistopoiminnot  













Ovat olleet apuna asiakaspalve-
lutilanteissa  
 
               
Ovat selkeitä ja helppo lukuisia  
 
               
Ovat sopivan mittaisia  
 
               
Ovat lisänneet kiinnostustani 
uusia trendejä kohtaan  
 




               
Eivät ole tukeneet myyjän työ-
täni  
 
               
Sisältävät tarpeeksi ajankoh-
taista tietoa  
 
               
Vastaavat mielestäni tämän päi-
vän trendejä  
 
               
Ovat minulle uusi asia, enkä ole 
ollut niistä aikaisemmin tietoi-
nen  
 
               
Trendimallistoja tulee riittävän 
usein  
 
               
Ovat visuaalisesti houkuttelevia  
 
               
Ovat olleet mielestäni tarpeelli-
sia  
 






8. Vastaako Kookenkä mielestäsi tavoitetbrandia?  













Kaupassamme on laaja vali-
koima kenkiä  
 
               
Kaupassamme on muodikas 
valikoima  
 
               
Tuotteillamme on hyvä 
hinta- /laatusuhde  
 
               
Kaupallamme on hyvä kanta-
asiakasohjelma/clubi  
 
               
Myymälän tunnelma on hyvä  
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Kaupallamme on hyviä tar-
jouksia ja kampanjoita  
 





9. E-learning (sähköinen oppiympäristö)  













Olen tietoinen E-learning 
laajasta koulutustarjonnasta  
 
               
Tiedän, miten E-learning 
toimii  
 
               
Minua ei ole ohjeistettu 
käyttämään E-learning  
 





10. Olen tehnyt Keskon E-learning koulutuksia, muitakin kuin mestarimyyjä ja tietoturvapassi. 
* 
Jos vastaat tähän kysymykseen kyllä, siirryt automaattisesti kysymykseen nro. 11. Mikäli vastaat en, 
hyppäät automaattisesti kysymyksen nro 11. yli ja jatkat kysymyksestä nro. 12. 
 
   Kyllä 
 







11. E-learning kokemuksia  














tään hyviä  
 
               
Toivoisin lisää koulutuksia 
maahantuojiin liittyen  
 
               
Koulutukset ovat sopivan 
mittaisia  
 
               
Koulutukset ovat selkeitä ja 
helppo lukuisia  
 




               
Haluaisin päästä tekemään 
koulutuksia jatkossakin  
 
               
E-learning on helppo ja 
hyvä tapa kouluttautua  
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12. Viestintä  














Olen tietoinen kaikista Kookengässä 
tapahtuneista uudistuksista  
 
               
Minua on ohjattu työpaikallani toi-
mimaan uudistusten mukaan  
 
               
Olen saanut riittävästi tietoa Koo-
kengän uudistuksista  
 
               
Toivoisin saavani enemmän oh-
jausta ja tietoa uudistuksiin liittyen  
 
               
Uudistuksien tiedotus ja ohjeistus on 
ollut selkeää  
 
               
Tiedän miksi uudistuksia tehdään  
 
               
Tiedän uudistuksien tavoitteen  
 
               
Pystyn esittämään kysymyksiä uu-
distuksiin liittyen esimiehelleni ja 
saan niihin vastauksen  
 
               
Uudistukset ovat mielestäsi selkeitä 
esimiehelleni  
 
               
Videoviestit ovat olleet hyvä ja te-
hokas tapa viestiä  
 





13. Uudistusten toteutus  













Uudistukset on toteutettu sopi-
valla aikavälillä  
 
               




               
Olen tyytyväinen uudistuksien 
toteutussuunnitelmaan  
 
               
Minua on ohjattu toimimaan 
toteutussuunnitelman mukaan  
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Uudistusten toteutus on toimi-
nut mielestäni hyvin  
 










14. Kaupan alan tulevaisuus  
Valitse ensin mikä vastausvaihtoehdoista kuvaa sinun mielipidettäsi parhaiten, jonka jälkeen voit 
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15. Henkilökunnan mielipiteiden huomioiminen  













Ideapajassa esittämäni ideat on 
otettu Kookengän uudistuksissa 
huomioon  
 
               
Olen mielestäni päässyt vaikutta-
maan Kookengän toimintaan  
 
               
Uudistukset ovat vaikuttaneet po-
sitiivisesti työmotivaatiooni  
 







16. Anna yhteinen arvosana  
Numero 5 vastaa parasta arvosanaa ja numero 1 heikointa 
 
 5 4 3 2 1 
Uudistuksille  
 
               
Toteutukselle  
 
               
Viestinnälle  
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Kun painat lähetä painiketta, vastauksesi tallentuvat ja sinun on mahdollista halutessasi osal-
listua mukaan K-ryhmän lahjakortti arvontaan jättämällä yhteystietosi seuraavaksi aukeavaan 
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LIITE 3: AVOIMIEN KYSYMYSTEN VASTAUKSET 
 
14. Kaupan alan tulevaisuus (avoimet vastaukset) 
 
Kookenkä on kenkämuodin edelläkävijä. Perustele vastauksesi.: Täysin samaa mieltä 
- Mallisto on laaja ja ikähaarukka suuri  
- mielestäni parhaat kengät mainonta toimii hyvinmm. lehdissä ja tv.n mainonta 
Kookenkä on kenkämuodin edelläkävijä. Perustele vastauksesi.: Jokseekin samaa mieltä 
- Nenä kohti uusia tuulia jatkuvasti, pysytään aallonharjalla.  
- Eihän Kookenkää ensimmäisenä mielletä viimeisimpien trendien kaupaksi vaan enemmän koko 
perheen palvelevaksi kenkäkaupaksi.  
Kookenkä on kenkämuodin edelläkävijä. Perustele vastauksesi.: Jokseekin eri mieltä 
- Mielestäni tullaan vähän myöhässä trendien suhteen  
- Ei vastaa täysin olevia trendejä Näytä vastaaja 
- Lisää uusia merkkejä tarvittaisiin. Kuten Dr martins ym  
- Mallisto ei uudistu tarpeeksI 
Kookenkä on kenkämuodin edelläkävijä. Perustele vastauksesi.: Täysin eri mieltä 
- Tulemme aina hiukan jälkijunassa  
Kookenkä vastaa asiakkaidensa tarpeisiin. Perustele vastauksesi.: Täysin samaa mieltä 
- asiakkaat ovat tyytyväisiä  
- Jokaiselle jotakin  
Kookenkä vastaa asiakkaidensa tarpeisiin. Perustele vastauksesi.: Jokseekin samaa mieltä 
- Jokaisekke löytyy jotain. 
- laaja valikoima 
- Palvelua arvostavat (etenkin vanhempi väki ja lapsiperheet) saavat Kookengässä kirjaimellisesti 
kengät jalkaansa kun sovituksessa tarjotaan apua  
- Vastaa perustarpeisiin 
- Valikoimasta löytyy monen mallisia kenkiä moneen eri ikäluokkaan sekä makuun Näytä vastaaja 
meitä on erilaisia ihmisiä joillekin löytyy sopivia kenkiä joillekkin taas löytyy vaikka meillä on laaja 
valikoima. 
Kookenkä vastaa asiakkaidensa tarpeisiin. Perustele vastauksesi.: Jokseekin eri mieltä 
- Valikoiman tulisi olla enemmän asiakaskuntaa vastaava 
Kookengän palvelut vastaavat uudistusten avulla paremmin asiakkaiden odotuksiin. Perustele vas-
tauksesi.: Täysin samaa mieltä 
- click&collect helpottaa asiointia 
- palvelemme asiakkaita parhaan mukaisesti että kaikille löytyisi omat sopivat kengät 
Kookengän palvelut vastaavat uudistusten avulla paremmin asiakkaiden odotuksiin. Perustele vas-
tauksesi.: Jokseekin samaa mieltä 
- Uudistus voi olla hyvä tai huono 
- Myymäläsaldot päivittyvät vain päivän alussa. Vaikeuttaa asiakkaiden varnuutta löytää kenkiä 
myymälästä  
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Kookengän palvelut vastaavat uudistusten avulla paremmin asiakkaiden odotuksiin. Perustele vas-
tauksesi.: En osaa sanoa 
- Verkkokaupassa näkyvä myymäläsaatavuus on jatkuvasti väärässä. 
Uudistukset ovat olleet askel kohti parempaa asiakaspalvelua. Perustele vastauksesi.: Täysin samaa 
mieltä 
- click & collection 
- joka päivä on erilainen päivä ja pyritään aina palvelemaan hyvin et asiakas viihtyy yms.  
Uudistukset ovat olleet askel kohti parempaa asiakaspalvelua. Perustele vastauksesi.: Jokseekin sa-
maa mieltä 
- Kauppa monipuolistuu jatkuvasti  
- täytyy kehittyä ja pysyä ajassa  
 
17. Mihin uudistukseen olet tyytyväinen ja miksi? (avoimet vastaukset) 
 
- Oman malliston (red collection) voimakkaampi näkyvyys. Oma laadukas merkki saa paikkansa 
parrasvaloissa. 
- Kooclubiin voi liittää asiakkaat nyt jo kassalla. Ennen asiakas arpoi onko jäsen vai ei ja samaa 
liittymislappua täytettiin vuodesta toiseen...  
- hienoa että moneen nauhakenkään on lisätty vetoketju helpottaakseen asiakkaan pukeutumista. 
- Click&collect 
- Helpottaa asiakkaiden asiointia kiireessä ja saa varattua kenkiä pidempään  
- Click and Collect on hyvä uusi ostoväylä. Sen helppous on plussaa.  
- Click and collect on kätevä tapa asiakkaille etsiä tiettyjä kenkämalleja ja kokoja liikkeistä, eikä 
heidän tarvitse erikseen alkaa ottamaan liikkeeseen sähköpostilla tai puhelimella yhteyttä. Siitä 
plussaa.  
- mielestäni esim syksy mallistoon 2017 on ihania värejä joka piristää tällä hetkellä. kookenkä 
ketju on ok ja hyviä uudistuksia tulee. En osaa sanoa tällä hetkellä muuta 
 
18. Kaipaako jokin uudistus vielä kehitystä, miksi? (avoimet vastaukset) 
 
- Click and collect vaatii vielä päivitystä ja se että verkkosaatavuudet olisivat ajantasalla. On ikä-
vää kun asiakas vartavasten tulee meille eikä netissä saldoilla näkyvää kenkää ole meillä lain-
kaan.  
- Markkinointi, sosiaalisen median käyttö, verkkosivut, koo club  
- Myymälän ilme olisi voitu muuttaa oikeasti nykyaikaiseksi, vähän tuntuu että jäänyt puolitiehen 
suunnitelmat.  
- Click & collect viipyi ja viipyi. Tällä hetkelläkään ei ole täysin varmaa toimiiko meidän kaupassa, 
ei ole tullut varauksia. Mainonta asiakkaille olematonta.  
- Click&collect 
Pientä hienosäätöä, ei toimi niin hyvin kuin voisi toimia  
- Viestintää voi aina kehittää, helppouttaa ja nopeuttaa työyhteisössä, eri tasoilta toisille.  
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- Click and collect nyt pääällimäisenä mielessä. Kaikki tiedot eivät tunnu sinne päivittyvä, kaikkia 
kenkämaleja joita löytyisi tietyistä liikkeistä eivät aina näy (esim. tietty kenkä a löytyisi listalla 
olevassa kohdassa vain Helsingin liikkeessä, vaikka kenkää löytyisi Lahden liikkeestä).  
- Kookenkään saisi tulla mielestäni andiamo mallistoon laukkuja ja kukkaroita ja vaikka vöitä  
 
19. Miten kehittäisit vielä Kookengän toimintaa? (avoimet kysymykset) 
 
- Tietyt verkkokoulutukset pakollisiksi jokaiselle myyjälle.  
- Markkinointia voisi kehittää, kaipaisin uusia ja rohkeita ideoita kehiin. Tuntuu että asiat tehdään 
vähän varovaisesti. Tarvitsemme vielä oikeasti trendikkäitä tuotteita joka sesonkiin, tuntuu että 
trendit tulee aina sesongin tai pari myöhässä ja tästä asiakkaat saavatkin kuvan, ettei olla tren-
dikäs liike. Voidaan mielestäni myydä sekä käytännöllistä kenkää, sekä trendikästä. Kaikille jo-
tain.  
- Asiakkaat kaipaavat Kookengän paperista mallisto- ja tarjouslehtistä mikä ennen tuli muutaman 
kerran vuodessa. Lehtinen toi asiakkaita (Kookengän asiakaskunnassa paljon ikääntyvää väestöä 
jotka eivät edelleenkään käytä nettiä päivittäin tai ostoksille lähtiessä) vielä pitkään ilmestymisen 
jälkeenkin. Välillä tuntuu että nettikampanjat eivät tavoita asiakkaita.  
 
Neljän brändin -20% -ale Kooclubipäivillä tuntuu hankalalta sekä myyjille että asiakkaille (ei 
ehkä kuulu tähän uudistusten toimintaan käsittelevään osuuteen...), samalla voisi olla kaikki 
tuotteet -20% merkistä riippumatta.  
- Asiakkaiden toiveet on huomioitava, kuunneltava, säilyttääksemme tyytyväiset asiakkaamme 
tulevassakin.  
- Ei tule mieleen tällä hetkellä mitään. 
- Kooclubin toimintaa pitäisi kehittää siten, että clubilaisille voisi suunnata enemmän yksilöllistä 
viestintää.  
 
